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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo investigar como os blogs internos podem favorecer a
colaboracéo e gestdo do conhecimento no ambiente organizacional, a partir da perspectiva das
tecnologias da informacdo e comunicacgdo contextualizadas diante do crescente uso das midias
sociais. Os tipos de organizacdo, conceitos de cultura, conhecimento e colaboracdo nas
organizacbes sdo apresentados para conseguir dar conta do conjunto das caracteristicas
internas que podem alterar as analises desta pesquisa. A metodologia por meio da observacéo
ndo-participante nos blogs internos da Dell Computadores deve contribuir para melhor
entendimento do objeto. Posteriormente as entrevistas semi-estruturada com seis funcionarios
selecionados, pretende estruturar a analise dos blogs internos da Dell Computadores e
fornecer dados suficientes para este pesquisador identificar se este meio de comunicacdo tem
potencial para a colaboracéo e gestdo do conhecimento. Os resultados indicam que os blogs
organizacionais internos contribuem para aproximar sujeitos da organizacdo que estdo
geograficamente distantes, uma vez que estas estejam dispostas a oferecer o ambiente
necessario e permitir que seus funcionarios utilizem estes meio. A cultura oranizacional
corresponde ao fator determinante neste processo, pois o tipo de organizacdo, sua gestdo e
seus objetivos vao determinar se a cultura vai acompanhar a evolucdo da tecnologia e seus
individuos serdo engajados nas iniciativas para colaboracdo nestes ambientes. Além disso, a
possibilidade de publicar e comentar nos blogs deve ser aberta aos funcionarios, para que a
colaboracdo ocorra entre os individuos, da mesma forma que os mesmos podem ser
reconhecidos pelo seu conhecimento na organizagao.

Palavras-chave: OrganizacGes. Colaboracdo. Gestdo do conhecimento. Blogs internos.



ABSTRACT

This work aims to investigate how blogs can foster internal collaboration and knowledge
management in the organizational environment, from the perspective of information
technology and communication in context before the growing use of social media. Types of
organization, concepts of culture, knowledge and collaboration in organizations are presented
able to account for all of the internal features that can alter the analysis of this research. The
methodology through non-participant observation in internal blogs Dell Computers should
contribute to better understanding of the object. Later, the semi-structured interviews with six
selected employees, intends to structure the analysis of internal blogs Dell Computers and
provide sufficient data for this researcher to identify whether this medium has potential for
collaboration and knowledge management. The results indicate that the internal organizational
blogs contribute to the organization's approach subjects that are geographically distant, since
they are willing to provide the necessary environment and allow employees to use these
means. The culture oranizacional match determining factor in this process, because the type of
organization, its management and its objectives will determine if the culture will follow the
evolution of technology and its individuals are engaged in initiatives for collaboration in these
environments. Furthermore, the ability to post and comment on blogs should be open to
employees, for collaboration to occur among individuals in the same way that they can be
recognized for their knowledge in the organization.

Keywords: Organization. Collaboration. Knowledge management. Internal blogs.
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INTRODUCAO

Apos a popularizacdo da internet e, consequentemente, a disseminacao das redes, a
sociedade contemporanea experimentou na Ultima década os primeiros processos de interacdo
por meio da Web 2.0%. Neste cenario de significativos avancos tecnoldgicos, a possibilidade
de interacdo em rede foi considerada uma evolugdo para comunicagdo entre os individuos.
Hoje, a sociedade estd conectada nesta rede social na internet que disponibiliza informacoes e

possibilidade de interacdo instantanea.

As organizacdes logo passaram a contar com estes recursos nos seus ambientes de
atuacdo, tendo em vista a potencialidade das redes sociais na internet com seus publicos. O
sistema de blogs representa um dos primeiros recursos para comunicacdo bidirecional entre a
organizacao e seus publicos (TERRA, 2006), uma vez que a evolugdo deste meio foi paralela
ao aumento das possibilidades de interacdo do usuario na Web. As tecnologias de informacéo
e comunicacdo (TICs)? também estdo presentes no ambiente interno das organizacdes, as
quais desempenham um papel importante para desenvolver sistemas capazes de oferecer a

comunicacdo em rede aos individuos.

As questdes voltadas para o estudo dos blogs internos® sdo desafiadoras as pesquisas
cientificas, pois o conteldo destes blogs normalmente € confidencial e ndo pode ser
compartilhado fora da organizacdo. Diferentemente da realidade dos primeiros blogs
organizacionais direcionados para publicacdo de contetdo informativo e interagir com o
publico externo (TERRA, 2006; CIPRIANI, 2006; RECUERO, 2009; PRIMO, 2008),
pretende-se aqui aprofundar as questdes da pesquisa para 0 uso deste meio no ambiente

interno das organizacBes. O interesse deste pesquisador ndo é ser repetitivo neste tema, mas

! O conceito de Web 2.0 seré4 ampliado no item 2.2 desta pesquisa.

2 As TICs séo as tecnologias de informacdo e comunicacdo que oferecem o conjunto de recursos tecnolégicos
necessarios para consecucdo dos processos de informagdo e comunicagdo da sociedade. Disponivel em:
http://www.infojovem.org.br/infopedia/tematicas/tics/. Acessado em 21 de junho de 2011.

® Para esta pesquisa o termo interno, utilizado para blog interno, sera sinénimo de privado. Desta forma, os blogs
internos sdo aqueles de acesso exclusivo aos sujeitos da organizacdo que possuem acesso a rede interna, por
meio de login e senha. O contetdo destes blogs séo de interesse daqueles sujeitos da organizacdo e possuem
informacdes sigilosas e confidenciais.


http://www.infojovem.org.br/infopedia/tematicas/tics/
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sim, problematizar situacdes que as organizacOes enfrentam hoje e como os blogs podem

contribuir neste cenério.

As pesquisas académicas partem da perspectiva do publico externo da organizagdo e
poucos sdo os trabalhos que procuram investigar os blogs organizacionais internos, para
analisar o uso de blogs restrito aos membros da organizacdo. Desta forma, existe uma
caréncia de pesquisas académicas no campo da comunicacdo para utilizacdo dos blogs como
meio de comunicacdo interna, o que despertou o interesse deste pesquisador a investigacdo
com profundidade deste tema. Além disso, esta anélise do objeto buscaré oferecer indicios
para comprovar que o fendmeno do blog no ambiente interno possui potencial para
colaboracéo e gestdo do conhecimento, tema ainda nao problematizado em outros trabalhos da

area.

Justifica-se a escolha do tema, em ambito pessoal, para dar continuidade aos estudos
iniciados na monografia de graduagcdo em Relagcfes Publicas, a qual abordou o uso da internet
para o relacionamento das organizacbes com seus publicos, cursada na Faculdade de
Comunicacdo da UFRGS. A pesquisa estudou o caso da Dell Premier Page, um canal de
relacionamento organizacional customizado, utilizado por clientes globais da Dell
Computadores, no segmento onde este pesquisador atua profissionalmente nos Gltimos seis
anos. Além disso, o projeto inicial deste pesquisador para o processo seletivo no mestrado foi
sobre 0 blog Fatos e Dados da Petrobras, o qual posteriormente foi analisado por distintos
trabalhos académicos. Desta forma, fica evidente o interesse deste pesquisador pelos temas

que envolvem organizages, tecnologias, comunicacao e blogs.

Para dar conta dos estudos do estado da arte, foi realizada uma busca dos trabalhos
académicos sobre o tema no Banco de Teses da Capes®, o qual abrange teses e dissertagdes
defendidas junto a programas de pds-graduacdo do pais. A possibilidade de filtro por assunto
foi utilizada para inserir as seguintes palavras na pesquisa: “blog organizacional”, “blog
corporativo” e “blog interno”. No total foram encontrados oito trabalhos com referéncia as
palavras indicadas no filtro. Uma analise dos resumos destes trabalhos foi realizada para
identificar possiveis indicios sobre a pesquisa de blogs internos nas organizag@es. A seguir a

Tabela 1 que representa o resultado da busca.

* Disponivel em: http://capesdw.capes.gov.br/capesdw/. Acessado em 15 de julho de 2011.


http://capesdw.capes.gov.br/capesdw/
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TESES F DISSERTACOES SOBRE BLOGS ORGANIZACIONAIS INTERNOS

ANO AUTOR INSTITUICAOQ TITULO
2008 Alexandre Mowra Ferreira  |CENTEO FEDERAL CELS0 SUCKOW DA FONSECA  |Os blogs corporativos como ferramenta auniliar no trabalho colaborativo
2008 Glaucio Santoro Nunes UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO DE JANEIRO Blog Corporativo como Ferramenta Estratégica:
o caso do Blog Consultonia da Natura
2009 Cibele Bastos da Costa UNIVERSIDADE TUIUTI DO PARANA Interatividade e Comunicagio Corporativa em processos de
producéo colaborativa: um estudo de caso da camiseteria.com
2009 Francisco Moura Valente UNIVERSIDADE FEDERAL DO CEARA A empresa na rede: um enfoque sobre os blogs corporativos brasileiros
2009 Luciane Chiodi Nogueira |UNIVERSIDADE ANHEMEI MORUMEI A Web 20 e a cultura dos blogs
2009 Gutemberg Marques Dias  |[FACULDADES INTEGRADAS PEDRO LEOPOLDO Uso da Web 2.0 pelas organizagdes brasileiras: quais sdo as contribuigfes
dos novos recursos para alavancar a gestio do conhecimenta?
2010 | Jodo Henrique de Carvalho |UNIVERSIDADE CATOLICA DE BRASILIA Blog corporativo como sistema de cocriagio de comunicagio organizacional
2010 Silvana Maria Sandini PONTIFICA UNIVERSIDADE CATOLICA - PUCRS 0 blog corporativo como interface no gerenciamento da impressio

Tabela 1: Teses e dissertaces sobre blogs organizacionais
Fonte: baseado em pesquisa do autor

Podemos observar na coluna “ANO” que os trabalhos estdao concentrados nos anos de
2008, 2009 e 2010, o que representa uma importancia maior na pesquisa sobre blogs
organizacionais neste periodo, relacionada diretamente com a necessidade crescente das
empresas de estabelecer um novo meio de comunicacdo com seus publicos, por meio das

tecnologias da informagdo e comunicacao.

Na totalidade dos trabalhos localizados nesta busca, quatro abordam os blogs na
perspectiva de interagdo com os clientes e demais publicos, dois pesquisam o cenario dos
blogs organizacionais e dois destacam a funcdo colaborativa dos blogs para gestdo de
conhecimento. Nesta distingdo de modelos, nosso foco sera analisar os dois Ultimos
mencionados, os quais possuem contetido referente a comunicacédo interna e colaboracao por

meio dos blogs.

Dentre estes dois trabalhos, a dissertacdo “Uso da Web 2.0 pelas organizagdes
brasileiras: Quais sdo as contribuicbes dos novos recursos para alavancar a gestdo do
conhecimento?” (DIAS, 2009), da arca de Administracdo da Faculdade Pedro Leopoldo,
possui foco na gestdo do conhecimento interno nas organizagdes e interessa especificamente
esta pesquisa. Este trabalho aborda “como as organizagdes brasileiras estdo explorando novos
recursos como blog, wiki, redes sociais, compartilhamento de multimidia e outros para apoiar
a gestdo do conhecimento”. O contetdo desta pesquisa estd voltado exclusivamente para
gestdo de conhecimento, sem mencionar questdes praticas que podemos conquistar com a
contribuicdo dos funcionarios. No entanto, ndo identificamos neste trabalho questBes
relacionadas ao uso dos blogs internos, assim como as respostas para 0s objetivos propostos

por este pesquisador, o que demonstra a possibilidade de ampliar a pesquisa na area.

Outro trabalho de interesse para esta pesquisa ¢ intitulado “Os Blogs Corporativos

como ferramenta auxiliar no trabalho Colaborativo” (FERREIRA, 2008), da area de
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engenharia de producdo da CEFET/RJ. A pesquisa tem como objetivo “compreender o
impacto na sociedade gerado pelas novas tecnologias de comunicago ¢ informagdo”, onde o
blog “torna-se um canal muito Gtil de divulgacdo e pesquisa por parte das empresas e de
satisfacao e dentincia por parte dos clientes”. Assim como o trabalho anterior (DIAS, 2009), a
pesquisa de Ferreira (2008) ndo tem como tema principal a utilizagdo do blog no ambiente

interno das organizacdes e, este ponto, sera exclusividade para esta pesquisa.

Pela andlise destes principais trabalhos identificados por meio do Portal de Teses da
Capes, observa-se a caréncia de trabalhos sobre blogs no ambiente interno das organizacdes,
na area de comunicacdo. As duas principais pesquisas encontradas correspondem aos cursos
de administracdo e engenharia, sendo um ponto de oportunidade para este pesquisador

desenvolver o trabalho inédito na area da comunicag&o.

Um trabalho ndo identificado na pesquisa no Banco de Teses da Capes, porém com
relevancia para este estudo corresponde a dissertagdo “Comunicacdo Corporativa Digital: o
futuro das relagdes publicas na rede” de Carolina Frazon Terra (2006, p.9), que apresenta
particularmente as relac6es publicas no contexto da comunicacdo organizacional, por meio de
blogs para o publico externo. Neste cenario, a fungdo de relagcdes publicas “sdo fundamentais
para identificar que publicos tém condicGes de se relacionar por meio da Web e qual é o
melhor conteudo, layout, ferramentas e funcionalidades que o meio digital deve apresentar”.
O trabalho destaca além destas funcbes, o perfil da comunicacdo bidirecional do blog para
interacdo entre organizacdes e seus publicos, onde “a comunicagdo simétrica de mao dupla
ganha forca” e também “contribui para o fortalecimento dos relacionamentos criados pela

comunicagdo organizacional e pelas relagdes publicas digitais”.

Apesar desta pesquisa apresentar o contexto da comunicacdo com o publico externo,
torna-se visivel a preocupacéo da autora com a efetividade dos processos comunicativos e a
importancia de um processos de comunicagao organizado neste cenario das novas tecnologias

da comunicacéo e informacgédo. Conforme Terra (2006, p.138), nas suas consideragoes:

Mais do que novas ferramentas estamos tratando de novos ambientes, onde passam a
acontecer os encontros da empresa com seus publicos de interesse. As formas como
as mensagens sdo construidas devem levar em conta questdes como interatividade,
colaboracéo, construgdo coletiva, segmentacdo, novas possibilidades de mensuracéo
de resultados e, sobretudo, desenvolvimento do relacionamento da organizagdo com
seus publicos.
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Neste cenério de trabalhos apresentados, a pesquisa aqui proposta pretende analisar o
aspecto da colabora¢do no ambiente interno que envolve tanto individuos da organizacdo
como a propria organizacdo, de forma que ndo sejam apenas retomados conceitos sem 0
debate entre as teorias existentes. A possibilidade deste pesquisador realizar a observacéo
ndo-participante nos blogs internos (ver item 4.2.1) e analisar os resultados com a teoria aqui
proposta, representara o carater inédito desta pesquisa a nivel nacional.

Para analisar este cenario do crescente uso das midias sociais no contexto
organizacional e do uso dos blogs para interagdo com o0s seus publicos propde-se o seguinte
problema de pesquisa: como o blog no ambiente interno da organizacdo pode ser aplicado

para potencializar a colaboracdo e gestdo do conhecimento?

Tendo em vista o problema de pesquisa apresentado, o trabalho tem por objetivo geral
investigar como os blogs internos podem favorecer a colaboracgdo e gestdo do conhecimento

organizacional.

Tém-se, como objetivos especificos:

a) identificar as condi¢Bes necessarias para construcdo e manutencdo do blog interno e,
em retorno, como estes transformam a organizacao;

b) investigar a contribuicdo que as tecnologias da informagcdo e comunicacdo podem
trazer para gestdo do conhecimento;

c) verificar nos blogs internos as limitagdes para a colaboracdo e gestdo do
conhecimento;

d) investigar quais as motivacdes que estimulam o sujeito, enquanto parte da

organizacéo, a colaborar com seu conhecimento nos blogs internos.

O presente estudo esta dividido em cinco capitulos, seguidos das consideracdes finais,
0s quais buscam atingir os objetivos apresentados. O primeiro capitulo procura resgatar
pesquisas relacionadas as organizages (ETZIONI, 1974; LAKATOS, 1997; MOTTA, 2001;
KUNSH, 2003; BALDISSERA, 2010; e outros), seguido dos fatores culturais no contexto
organizacional (GEERTZ, 1989; SCHEIN, 2009; SCROFERNECKER, 2010). Abormda-se
ainda os aspectos relacionados ao conhecimento nas organizagfes, partindo da Espiral do
Conhecimento (NONAKA e TAKEUCHI, 1997) e as questdes relacionadas a gestdo do
conhecimento no ambiente interno das organizagbes (ALVARENGA NETO, 2005;
PEREIRA, 2002). Uma perspectiva dos estudos criticos da organizagdo (MUMBY, 2010;
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DEETZ, 2010) é acionada para dar conta das possibilidades de controle do individuo através

do seu conhecimento organizacional.

O cenério de evolucdo da internet por meio das tecnologias da informacdo e
comunicacdo é apresentado no segundo capitulo. O contexto de ciberespaco (THOMPSON,
1998; LEVY, 2000; CASTELLS, 2006) é apresentado para posteriormente abordar o avango
deste campo para a Web 2.0 (SAAD, 2009). Este capitulo contextualiza a aplicacdo de novos
sistemas desenvolvidos pelas tecnologias da informagéo e comunicagdo, os quais podem

contribuir para colaboracdo e gestdo do conhecimento.

O terceiro capitulo faz uma apresentacdo dos blogs com interesse especial aos
conceitos de blogs organizacionais (RECUERO, 2004; CIPRIANI, 2006; EFIMOVA, 2006;
TERRA 2008; PRIMO, 2008) e principalmente os de género organizacionais internos
(TERRA, 2006; CIPRIANI, 2006; CHARMAM, 2006; EFIMOVA, 2006). Os blogs
organizacionais internos sao identificados dentro da matriz de tipificacdo para blogs (PRIMO,

2008), para posicionamento do objeto de estudo dentro da blogosfera.

No quarto capitulo sdo apresentados e justificados os procedimentos metodol6gicos
adotados no estudo. O estudo foi possivel a partir da identificacdo de uma organizacdo com 0s
requisitos basicos para aplicacdo das técnicas. Foram utilizadas como técnicas a observagdo
ndo-participante e as entrevistas semi-estruturadas, explicando os critérios adotados para
selecdo dos entrevistados em termos qualitativos.

O quinto capitulo apresenta a analise dos resultados obtidos por meio das técnicas e
busca discutir com os conceitos abordados nos capitulos anteriores. Nas considera¢fes sao
retomados 0s objetivos da pesquisa e destacados 0s principais aspectos que contribuiram para

buscar identificar o potencial de colaboracédo e gestdo do conhecimento nos blogs internos.
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1. AS ORGANIZACOES

Diante do volume de pesquisas para definir as organizacgdes, este estudo ndo pretende
apresentar sua totalidade de abrangentes conceitos. A intencdo é abordar uma visdo geral para
melhor entendimento das praticas organizacionais e as variaveis que influenciam este
ambiente em constante mudanca e, posteriormente, identificar os aspectos que podem definir

a organizacao que este estudo se refere.

Para compreender a organizacdo faz-se necessario retomar primeiramente alguns
trabalhos na &rea, os quais tiveram seus resultados iniciais obtidos por meio de estudos de
caso e, posteriormente, estes casos foram analisados através da andlise comparativa das
organizacbes (BERTERO, 1981).

Uma teoria das organizagdes, qualquer que seja sua natureza especifica, e
independentemente das sutilezas dos processos organizacionais estudados, tem
como seu objetivo central o estabelecimento de constelagfes de caracteristicas que
ocorrem em organizacBes de varios tipos. O estudo comparativo de muitas
organizacbes € necessario, ndo apenas para verificar hipdteses levantadas por
qualquer teoria, mas para fornecer uma base para explorar e refinar a teoria,

indicando as condi¢fes em que relagdes inicialmente propostas universalmente
possam ser contingentes (BLAU, 1974, apud BERTERO, 1981, p.31).

Para estudar comparativamente estas organizacbes o0s pesquisadores da época
buscaram tipologias organizacionais desenvolvidas por meio de estudos em organizacoes.
Serdo apresentadas algumas destas tipologias para dar conta do estabelecimento de um

conceito mais préximo do que este estudo busca como organizagéo.

O trabalho de Etzioni (1974), destaca o estabelecimento de uma tipologia
organizacional, na qual as organizag0es séo classificadas de acordo com o “padrdo dominante
de consentimento”, que constitui o elemento central da estrutura organizacional e corresponde
ao conceito basico do relacionamento entre os individuos que exercem o poder. Motta (2001,
p.18) e Lakatos (1997, p.24), destacam as quatro tipologias estabelecidas por Etzioni,

conforme seguem.

a) Organizacdes coercitivas: sdo aquelas em que a coer¢do consiste no principal meio

de controle sobre os membros dos niveis inferiores, resultando na elevada
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alienacdo dos mesmos em relacdo a entidade. O principal meio de controle
aplicado nessas organizagdes é a forca, tarefa basica para manter os internos em
seus lugares. Em seguida, vem a disciplina, que depende do uso real ou potencial
da forca. As prisdes e hospitais de doentes mentais constituem um bom exemplo
deste tipo de organizagéo;

b) Organiza¢Bes normativas: sua caracteristica é representada pela utilizacdo de
controles normativos como fonte primaria de consentimento e da utilizacdo de
controles coercivos como fonte secundaria.

c) Organizagdes mistas: podem apresentar mais te uma estrutura, por exemplo, 0s
sindicatos que possuem caracteristicas utilitarias-normativas.

d) Organizacdes utilitarias: sdo aquelas em que o principal meio de controle sobre o0s
membros de niveis inferiores reside na recompensa. O que direciona a maioria dos
membros é a participacdo calculista/interesseira. Estas organizacGes em geral sdo
as empresas, as quais podem apresentar subdivisbes em relacdo a seus

empregados.

Nesta tipologia proposta por Etzioni (1974), o tipo de “organizacdo utilitaria”
representa a referéncia mais proxima que esta pesquisa busca, pois apresenta as caracteristicas
de organizacdo que este estudo pretende analisar. A distribuicdo de poder baseado na
recompensa e 0 aspecto motivacional que envolve a participacdo calculista/interesseira, sdo
fatores que podem fazer parte da rotina atual das empresas e representam uma estrutura de

poder dentro da organizacao.

Outra classificacdo que deve ser considerada é conforme os objetivos da organizacéo.
Blau e Scott (1970), classificam as organizacGes formais em quatro tipos, segundo seus
objetivos: associacfes de beneficio matuo, organizacGes de servicos, organizagdes de bem-
estar publico e firmas comerciais. Para este estudo cabe destacar a tipologia das “firmas
comerciais”, as quais sdo representadas por indudstrias, empresas, lojas, bancos e outras

organizagOes com fins lucrativos.

Conforme Blau e Scott (1970), as organizagdes formais estdo voltadas para um
objetivo, devendo ser eficientes no sentido de alcancd-lo sem custos desnecessarios. A
eficiéncia da operacdo também pode ser vista como satisfacdo no trabalho e lealdade dos
funcionarios da organizacdo, cuja forca conjunta leva a realizagdo de um proposito. Neste

sentido, o principal problema nas “firmas comerciais” consiste nesta eficiéncia das operacdes,
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ou seja, a obtencdo de um maximo de ganho com um minimo de custo, garantindo ndo s a
sobrevivéncia, mas também o crescimento organizacional, a fim de fazer frente a

concorréncia de outras organizacoes.

A utilizagdo do conceito de “empresa” como exemplo para classificagdo de “firmas
comerciais” (BLAU e SCOTT, 1970), e também das “organizagdes utilitarias”, de Etzioni
(ENZO, 1974), consistem nas primeiras classificacGes similares ao que se busca entender por
organizacdo neste estudo. No entanto, ainda precisa-se avancar para outros pontos que

interessam para contextualizar o conceito de organizacdo mais proximo da realidade estudada.

No final dos anos 50 um grupo de pesquisadores iniciaram estudos a fim de observar
quais 0os modelos de estruturas organizacionais eram mais eficazes em determinado tipo de
inddstria e, para isso, eles buscaram identificar os fatores contingenciais. Conforme Motta
(2001, p.25), entende-se por fatores contingenciais “um conjunto de conhecimentos,
derivados de diversos empreendimentos de pesquisa de campo que procuram delimitar a

validade dos principios gerais de administragdo a situagdes especificas”.

Neste sentido, a teoria da contingéncia compreende uma diversidade de elementos que
devem ser analisados para identificar os tipos de organizacdo, partindo da abordagem que as
condicBes de ambiente, nas quais a organizacdo estd inserida, causam transformacgdes no
interior das mesmas. Os socidlogos Burns e Stalker realizaram uma pesquisa® em 1961 com
vinte industrias na Inglaterra e identificaram dois tipos de organizagdes: mecanicistas e
organicas. Burns e Stalker chegam as conclusdes que o ambiente e a tecnologia determinam a
estrutura e o funcionamento da organizacdo, onde as mecanicistas sdo adequadas as condicdes
relativamente estaveis de tecnologia e mercado, enquanto que as organicas sdo adequadas as
condigdes opostas. Na Tabela 2 temos um esquema que caracterizam as principais diferencas

entre os dois tipos de organizagéo.

5 Disponivel em: http://www.sagepub.com/upm-data/27412_8.pdf. Acessado em 2 outubro de 2011.
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Caracteristicas Sistema mecanicista Sistema organico
Estrutura organizacional Burocratica, permanente, Flexivel. mutavel.
rigida e definitiva adaptativa e transitoria
Autoridade Baseadana hierarquia eno | Baseadano conhecimento e
comando na consulta.

Desenho de cargos e tarefas | Cargos estaveis e definidos. | Cargos mutaveis.
Ocupantes especialistas e Ocupantes polivalentes-

univalentes- definitivo provisorio
Processo decisorial Tomada de decisdes Tomada de decisGes
centralizadas na cupula da | descentralizadas “ad hoc™
organizacio. aqui e agora
Comunicagdes Verticais Horizontais

Confiabilidade colocada Asregras e regulamentos Informalidade de
sobre sdo formalizados por comunicagdes entre as
comunicados ou impostos | pessoas.

pela empresa.
Ambiente Estavel e permanente Instavel e dinamico

Tabela 2: Caracteristicas dos tipos de sistemas mecanicista e organico
Fonte: Disponivel em: http://www.portaladm.adm.br/Tga/tga89.htm

No sentido exclusivo desta classificacdo Burns e Stalker, as organizacdes que o
presente estudo pretende analisar sdo mecanicistas, pois seu modelo de negdcio corresponde
as caracteristicas apontadas na Tabela 2, como a estrutura organizacional burocratica. No
entanto, pretende-se também identificar o potencial organico nestas organizacdes,
principalmente nas questdes referentes a “valorizagdo do saber especializado e das
comunicacgdes horizontais (...), bem como por um alto grau de engajamento com os fins da

organiza¢ao como um todo” (MOTTA, 2011, p.26).

Entende-se que apo6s aproximadamente 50 anos dos estudos de Burns e Stalker, as
organizagOes enfrentam novos desafios relacionados ao ambiente e tecnologia, com destaque
atualmente as midias sociais que envolvem o ambiente externo e interno das organizagoes e
lancam novos desafios a gestdo organizacional. Hoje, mesmo na organiza¢do mecanicista de
Burns e Stalker, podem existir modelos estruturais com caracteristicas organicas relacionadas
ao modelo de trabalho, com a participacdo dos individuos para solugdes de problemas que sao

reais para a empresa.

A socitloga Joan Woodward merece destaque também nos estudos da teoria da
contingéncia, pois verificou que as fabricas com uma correlacdo positiva entre tecnologia e

estrutura eram caracterizadas por um melhor desempenho financeiro e mercadoldgico. Seus


http://www.portaladm.adm.br/Tga/tga89.htm
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estudos observaram que a “tecnologia depende em grande medida do tipo de produto e do tipo

de mercado que se pretende atingir, havendo portanto limites as opgdes tecnoldgicas”

(MOTTA, 2001, p.28). A tipologia de Woodward envolvia a andlise dos sistemas de

producdo, os quais foram diferenciados de acordo com o seu grau de complexidade técnica e

permitiram a autora chegar nas seguintes conclusdes®:

a)

b)

d)

0 desenho organizacional é afetado pela tecnologia usada pela organizacéo: as
firmas de producdo em massa bem-sucedidas tendiam a ser organizada em linhas
classicas, com deveres e responsabilidades claramente definidos, unidade de
comando, clara distingéo entre linhas e staff e estreita amplitude de controle (5a 6
subordinados para cada executivo). Na tecnologia de producdo em massa, a forma
burocratica de organizacdo mostra-se associada ao sucesso. Porém, nos outros
tipos de tecnologias — producdo unitaria e producdo continua — a forma
organizacional mais vidvel nada tem a ver com os principios cléassicos;

hd uma forte correlacdo entre estrutura organizacional e previsibilidade das
técnicas de producdo — a previsdo de resultados é alta para a producdo por
processamento continuo e baixa para a produgdo unitaria (oficina). A
previsibilidade dos resultados afeta o numero de niveis hierarquicos da
organizacdo, fazendo com que haja forte correlacdo entre ambas as variaveis:
guanto menos a previsibilidade dos resultados, tanto menos a necessidade de
aumentar os niveis hierarquicos, e quanto maior a previsibilidade, tanto maior o
namero de niveis hierarquicos da organizacao.

as empresas com operacdes estaveis necessitam de estruturas diferentes das
organizacbes com tecnologia mutavel — organizagdes estruturadas e burocréaticas
com um sistema mecanicista de administracdo sdo mais apropriadas para
operacgdes estaveis, enquanto a organizacdo de inovacdo com tecnologia mutavel
requer um sistema "organico" e adaptativo;

h& um predominio das funcbes na empresa — a importancia de cada func¢éo, como
vendas, producdo e engenharia (ou Pesquisa e Desenvolvimento — P&D) na
empresa depende da tecnologia utilizada.

® Disponivel em:
http://www.historiadaadministracao.com.br/jl/index.php?option=com_content&view=article&id=213:joan-
woodward&catid=10:gurus&Itemid=10. Acessado em: 12 de dezembro de 2011.


http://www.historiadaadministracao.com.br/jl/index.php?option=com_content&view=article&id=213:joan-woodward&catid=10:gurus&Itemid=10
http://www.historiadaadministracao.com.br/jl/index.php?option=com_content&view=article&id=213:joan-woodward&catid=10:gurus&Itemid=10
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As pesquisas de Woodward revelam a dependéncia da organizagdo em relacdo ao seu
ambiente e a tecnologia adotada, corroborando para sua hipGtese de que as empresas que
utilizarem adequadamente a tecnologia nas suas estruturas, deveriam ser as de maior sucesso.
Esta hipOtese pode ser considerada para empresas contemporaneas que utilizam
predominantemente a tecnologia para executar suas operacdes e realizar suas tarefas, porém
ndo pode desconsiderar as demais varidveis contingentes que afetam os resultados. Conforme
Chiavenato (2004), existe um impacto da tecnologia nas organizacfes sobre um ponto de vista

administrativo.

A tecnologia se desenvolve nas organizacdes através de conhecimentos acumulados
e desenvolvidos sobre o significado e execugdo de tarefas — know-how — e pelas suas
manifestacBes fisicas — maquinas, equipamentos, instalagdes — constituindo um
complexo de técnicas usadas na transformacdo dos insumos recebidos em
resultados, isto €, em produtos ou servigos (CHIAVENATO, 2004, p.36).

Neste sentido, Chiavenato (2004) observa que a tecnologia pode ser utilizada por meio
dos conhecimentos dos sujeitos para execucdo de tarefas na organizacdo, as quais podem ser
compartilhadas de acordo com o ambiente interno da empresa. Uma vez compartilhado este
conhecimento por meio das “manifestagdes fisicas” das tecnologias, pode proporcionar a
organizacdo melhor desempenho na acdo e maior capacidade para a organizacao defrontar-se
com as variacOes provocadas pelo ambiente (CHIAVENATO, 2004). Considerando que este
atual estudo pretende analisar um tipo de organizacdo que possui a tecnologia entre 0s
principais recursos para sua manutengdo, esta tipologia de Woodward contribui para
compreender o processo de gestdo do conhecimento nas organizages, com 0 uso da

tecnologia no ambiente interno.

Outra linha importante na analise organizacional corresponde aos estudos de Enriquez
(2007, p.137), o qual parte de uma tipologia das organizacdes, inspirada em Max Weber, para

classifica-las em cinco grandes categorias, resumidas a seguir:

a) carismatica e paternalista: estrutura legitimada pela personalidade do chefe, o qual é
visto com capacidade humana excepcional para tomar as decisdes mais pertinentes.
Para os funcionérios é essencial a relacdo afetiva com o chefe, o qual recruta
trabalhadores devotados e com 0s mesmos interesses. A gestéo é feita pelo chefe que
constitui o principal ator da organizacdo e as decisdes sdo tomadas por ele;

b) burocratica: estrutura baseada em um sistema social complexo, com defini¢cGes de
funcGes e de postos de trabalho precisos, onde prevalece a hierarquia de cargos. Atua

em termos da boa organizacéo e todos devem estar submetidos a regra. O modelo de
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gestdo possui gerentes a servigo da organizacdo e as decisdes sdo lentas, pois sdo
necessarias varias aprovacoes gerenciais;

c) tecnocréatica: estrutura onde existe o saber de um especialista que repousa sobre a
legitimidade da ciéncia e da técnica. Trabalham em equipes dirigentes a fim de
coordenar e hierarquizar 0s objetivos da organizacdo. Para cooperacdo e reducdo da
hierarquia, ocorre a descentralizacdo das decisdes menores e centralizacdo das grandes
decisfes, pelas informacBes de ampla consulta e pela vontade de fazer participar os
trabalhadores. A gestdo tecnocratica ocorre por meio da participacdo e integracao de
todos no projeto;

d) estratégica: estrutura onde o membro da organizacdo se torna um estrategista, em
funcdo da conjuntura econébmica e social oscilante e movimentacdes de outras
organizacOes (concorrentes). A legitimidade reside no desempenho e no sucesso dos
negocios. Membros podem ficar doentes e abatidos pela pressao das metas ou também
entregues de corpo e alma aos objetivos da organizacdo. A gestdo exige bons métodos
para motivar os sujeitos;

e) cooperacdo dindmica: nesta estrutura a fonte de legitimidade é o grupo regido pela
ética do compartilhamento de informacdes e da reciprocidade. Formada por grupos
com objetivos comuns que utilizam um mediador para se comunicar com 0 Superior.
Membros em cooperacdo, com valores e ideologias comuns para alcangar o sucesso. O

processo de gestdo ocorre com um gestor proximo dos seus grupos.

Com base nas estruturas de Enriquez (2007), pode-se reunir elementos para
conceituar, de maneira ainda distante, algumas caracteristicas da organizacdo que esta
pesquisa pretende estudar. Considerando a estrutura burocrética, a organizacao representaria
um modelo com “boa organizagdo e todos devem estar submetidos a regra”. Também atuaria
de forma estratégica, uma vez que necessita somar esforcos em “funcdo da conjuntura
econdmica e social oscilante e movimentacdes de outras organizac¢Bes (concorrentes)”, assim
como também atua dentro de um padrao tecnocratico, quando “ocorre a descentralizacdo das
decisGes menores e centralizacdo das grandes decisoes, pelas informag6es de ampla consulta e
pela vontade de fazer participar os trabalhadores”. A soma destas caracteristicas representam
0 que entende-se como um modelo similar de organizagdo para este estudo, no entanto sabe-
se da existéncia de variaveis que alteram o ambiente e consituem um fator que ndo permite

uma tipologia fechada. As estruturas estabelecidas por Enriquez (2007) também devem
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considerar alguns critérios importantes como a cultura, identidade, missdo, visdo, crencas,

valores, tecnologias e comunicagéo.

Foram sinalizadas até este ponto algumas caracteristicas que se referem ao tipo de
organizacdo que este trabalho busca analisar, no entanto nenhuma destas tipologias é
considerada por este pesquisador dentro de um formato fechado e que dé conta de responder
todas as variaveis organizacionais. Elas sdo referéncias para estabelecer aspectos da realidade
organizacional, no entanto nenhuma delas consegue dar conta de reproduzir a realidade em
toda a sua diversidade. O fato de alguns destes estudos terem como base organizacdes
pesquisadas hd mais de 50 anos, as quais possivelmente sofreram e continuam sofrendo
constantes alteragcdes nas suas estruturas, deve ser compreendido como diferencial no que se

refere também as relacbes humanas.

Sobre alguns destes trabalhos dos pesquisadores citados, Kunsh (2010, p.10) destaca a

dimensdo humana envolvida nos processos organizacionais.

Na esteira destas contribui¢des, durante décadas, organizacBes de todos o0s portes
ofereceram aos trabalhadores programas voltados & sua capacitacdo, sistemas de
saude e de previdéncia, planos de carreira, processos de salvaguardas e de protecao
diante do autoritarismo gerencial, bem como investiram em sua integragdo no
ambiente laboral e mesmo externamente, ao incentivarem a criacdo de clubes, por
exemplo. Contudo, muitos dos modelos praticos de gestdo implantados desde entdo,
ainda que levassem em conta essas questdes, continuaram a buscar o controle dos
individuos, mesmo que de maneira mais sutil, pela via da persuasdo quanto a
integragdo aos objetivos organizacionais. O foco continuou sendo sempre o da
garantia de altos padrdes de produtividade.

Neste sentido, os tipos de organizagdes, principalmente empresariais que visam 0s
aspectos econdémicos e produtivos, podem ndo possuir mais espago no contexto atual de
complexidade social, politica, humanitaria e ambiental.

Na economia do conhecimento, todo trabalho contém um componente de saber cuja
importancia é crescente. (...) formas de saber que ndo sdo substituiveis, que nao sao
formalizaveis: o saber da experiéncia, o discernimento, a capacidade de

coordenacdo, de auto-organizacdo e de comunicacdo (GORZ, 2005, apud KUNSH,
2010, p.11).

Assim, as organizagfes da economia atual possuem uma tendéncia a utilizacdo dos
“saberes”, os quais sdo adquiridos no cotidiano dos seus individuos e da propria organizacao.
Atualmente existe uma tendéncia das organizagdes buscarem “novos conhecimentos tedricos
que possam explorar 0 entendimento e a participacao ativa dos seus publicos na construgéo e
no desenvolvimento de maior sociabilidade, liberdade e diversidade” (KUNSH, 2010, p.13).
No que se refere as relagfes humanas esta analise atual de Kunsh (2010) que privilegia novos
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saberes organizacionais, para os quais é fundamental o entendimento que as “experiéncias
humanas é que possibilitam a existéncia de novas praticas” (p.13). Nesta pesquisa os blogs
internos serdo utilizados como objeto para experimentar estas praticas e os individuos da
organizacdo possuem este espaco de didlogo como possibilidade para colaborar com seus
saberes e buscar atingir seus objetivos, assim como consequentemente podem estar

contribuindo para os objetivos organizacionais.

Todas as organizagdes estabelecem seus objetivos gerais e especificos a fim de atender
as suas necessidades e obter uma orientacao para seguir com seus propdsitos. Com a definicao
destes objetivos a organizacdo pode determinar as suas atividades e desenvolver 0s processos
necessarios para sua consecucdo. Conforme Lakatos (1997, p.33), o objetivo significa “um
estado de procura, consistindo-se em situacdo futura, que se almeja e que tem uma forca
socioldgica muito real, que influi nas acdes e reagdes dos membros”. Portanto, o objetivo
consiste em uma situacdo futura que a organizacdo, como uma coletividade, procura atingir.

Neste sentido, Lakatos (1997, p.33), apresenta os objetivos reais e os estabelecidos:

a) objetivos reais: sdo as situacdes futuras para as quais se canaliza a maior parte dos
recursos da organizagdo, assim como 0s principais compromissos dos participantes
e que, portanto, tém nitida prioridade em casos de conflito com outros objetivos
estabelecidos, quando estes controlam poucos recursos. Exemplo: maior
lucratividade independente da qualidade dos produtos;

b) objetivos estabelecidos: sdo aqueles a que a organizagdo aspira, mas que podem
diferir daqueles que realmente ela procura atingir. Exemplo: divulgacdo da

“marca” por intermédio da qualidade dos produtos.

Para Baldissera (2010, p.62), a idéia de organizacdo ‘pressupde associagdes de
sujeitos que, de modo coordenado, combinam esforcos individuais para a realizagcdo de
objetivo (s) da entidade organizacional”. Nesta organiza¢ao, o autor identifica duas dimensdes
tensionadas: a dos sujeitos/individuos (partes) - cada parte consite uma subjetividade; e da
organizacao (todo), que pode ocorrer na articulacéo relacional coordenada das partes — varias
subjetividades. Desta forma, a ideia de organizagdo deve compreender os sujeitos em relagédo
com seus objetivos especificos, ao contrario do que desejam muitos gestores em suas praticas,
em momento algum evidencia que os objetivos dos diferentes sujeitos sdo/precisam ser 0s

mesmos da organizacao.



25

Por razfes/objetivos diversos (...) 0s sujeitos (partes) materializam relacfes
associativas para constituir a organizacdo (todo) que, como “uma forma de agédo
coletiva”, visa produzir/realizar bens e/ou servigos. Deliberadamente, planejadas e
focadas em objetivos (s) especifico (s), as organizacbes, como coletividades
especializadas, combinam agentes sociais e recursos e se convertem em
instrumentos da economia de esfor¢o. Potenciam a forca numérica e tornam-se o
terreno preferencial em que acles cooperativas se ddo de forma coordenada
(BALDISSERA, 2010, p.62).

Neste sentido apresentado fica mais evidente que 0s sujeitos tem seus objetivos e
tendem a agir para realiza-los. Independente do esfor¢o coordenado pelos gestores para
exercer um controle disciplinar em busca dos objetivos especificos da organizacdo, cada
sujeito possui seus objetivos particulares que vdo além do ambiente organizacional até
questdes particulares. Assim, a postura de controle adotada pelos gestores, “ndo significa que
consiga anular e/ou eliminar objetivos portados por cada sujeito que se associou a outros em
organizagao”.

E provavel que os sujeitos percebam a organizacio como possibilidade/poténcia
para atingirem seus proprios objetivos. Nessa medida, inclinam-se a realizar agdes
coordenadas visando aos objetivos organizacionais pois que, como desdobramentos,
isso poderd se traduzir na realizacdo dos proprios objetivos. Em outras palavras, se
uma empresa especifica atingir seus objetivos, dentre outras coisas, tendera a se
manter no mercado, a preservar 0s empregos e hierarquias, a pagar os salarios em
dia, a, de alguma forma, reconhecer o trabalho do empregados, além de, poder

expandir os negdcios gerando novas vagas em nivel de gestdo, etc (BALDISSERA,
2010, p.63).

Nesta tensdo de forgas entre sujeitos e organizacdo existe a possibilidade, como
apresentado até aqui, do sujeito agir para os objetivos organizacionais e, a0 mesmo tempo,
realizar seu proprio objetivo pessoal. O tipo de organizacdo ao qual este estudo se refere
possui esta tensdo de forcas quando o sujeito vé no ambiente interno da organizacdo a
possibilidade de ganhar visibilidade e reputacdo o que, consequentemente, possibilita atingir

seus objetivos pessoais e profissionais por meio de promocges e reconhecimento.

No sentido da produgéo, o sujeito também pode ser submetido a situaces/experiéncias
que Ihe trazem sofrimento (ndo-reconhecimento, falta de respeito, assédio moral/sexual, clima
organizacional ruim, demissoes, etc) (BALDISSERA, 2010). Este sofrimento esta relacionado

com o comprometimento do sujeito com a organizacao e o “poder simbdlico” que ela exerce.

Pode-se afirmar que as organizagdes sdo resultados dindmicos de relacBes entre
sujeitos que se realizam como forgas em diadlogo. As organizagdes sdo, pois,
sistemas vivos permanentemente (re)tecidos por sujeitos em  processos
comunicacionais, pautados por seus imaginarios, culturas e subjetividades (p.64).

Estes distintos elementos necessarios para compreender uma organizacdo sdo uma

base para o entendimento dos distintos fatores que caracterizam o sistema organizacional. O
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constante cenario de mudangas sociopoliticas, econdmicos e tecnoldgicos sdo algumas
variaveis que as organizagOes precisam se adaptar para se manter competitivas e continuar
atuando.
O fato é que ndo podemos considerar uma organizacdo somente em seu ambito
interno e de forma estatica. E preciso vé-la em relagdo a um contexto muito mais
amplo, numa perspectiva holistica. Temos de considera-la vinculada ao ambiente em
que ela vive, incluindo os aspectos sociais, econémicos, politicos, tecnol6gicos,

ecoldgicos e culturais, variaveis que interferem enormemente na vida organizacional
(KUNSH, 2003, p.30).

Nassar (2009) corrobora desta afirmacdo, onde todas as organizages sdo sistemas
sociais e historicos, constituidos por recursos materiais, imateriais e humanos, agrupados em
funcdo de cumprir idearios comuns e formais. Os individuos que fazem parte desta
organizacdo podem se comunicar e se relacionar entre si, com os variados publicos e suas
redes e com a sociedade.

Podemos definir uma organizagdo como um sistema social e histérico, formal, que
obrigatoriamente se comunica e se relaciona, de forma enddgena, com 0s seus
integrantes e, de forma exdgena, com outros sistemas sociais e com a sociedade. E
organizagdes sdo estruturadas com pessoas que atuam segundo divisdes e processos
de trabalho, dependem de recursos de toda ordem, dentre 0s quais destacamos 0s
materiais, financeiros, mercadoldgicos, cientificos, tecnolégicos, histéricos (gestéo

do conhecimento e memoria), comunicacionais e relacionais (NASSAR, 2009,
p.62).

O estudo aqui proposto pretende analisar um tipo de organizacdo empresarial, que
utiliza novas tecnologias nos seus sistemas de comunicacdo, da mesma forma que busca
novos conhecimentos por meio da participacdo dos seus publicos. No entanto, pretende-se
analisar os fatores que contribuem para que ocorra a interagdo neste ambiente da organizacéo,
assim como as limitagdes e desafios que podem prejudicar este processo de colaboracdo. A
seguir sdo apresentados conceitos da cultura que visam auxiliar no entendimento da
organizacdo, pois 0s sujeitos como partes da organizacdo tém na cultura um forte elemento

para influenciar nas suas agoes.
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1.1 A cultura organizacional

O ritmo de transformacdes aceleradas proveniente das tecnologias da comunicagéo e
informagdo e o contexto complexo no qual as organizagOes estdo inseridas, sugerem as
organizacbes mudancas para serem sustentaveis. Estas alteracOes estdo pautadas pelos
processos de interacdo no ambiente organizacional, para o compartilhamento de
conhecimento entre os individuos e muitas vezes levam a inovagdo. Neste cenario a cultura é
um desafio para os gestores, pois sdo distintos comportamentos e diferengas no mesmo grupo,
0s quais precisam de elementos integrados para o sucesso dos objetivos organizacionais.

Refletir sobre a cultura organizacional é dar-se conta do emaranhado de incertezas
que envolvem as suas diferentes abordagens e concepcdes. E perceber (e admitir)
que, independentemente da vertente paradigmatica, hd a tentativa expressa de

“lugarizar” os individuos, fomentar e desenvolver o sentimento de pertencimento
(SCROFERNEKER, 2010, p.187).

Conforme Scroferneker (2010), o universo simbolico das organizacdes permite
deparar-se com individuos em distintos universos simbélicos e que conduzem a complexidade
da organizagdo. “E nesse universo complexo que sdo (re)tecidas as relagdes na tentativa de
‘lugarizar’ os individuos organizacionais” (p.189). Os simbolos em processo de “dialogo”
produzem sentido, os quais sdo construidos de acordo com as diferencas historica, social,
cultural e econdmica de cada individuo. Assim, “os sentidos serdo (re)construidos
considerando as trajetorias e experiéncias de vida individuais”, e no momento que estes
sentidos sdo encontrados no ambiente organizacional, os didlogos podem promover novos
sentidos para os individuos.

A cultura organizacional assemelha-se a uma trama, no sentido de tecido tramado.
Esse tecido tramado é (re)tecido com base em didlogos simultaneamente visiveis e
invisiveis, antagdnicos/complementares, que se ajustam e desajustam conforme os

interesses organizacionais e entendimentos individuais (SCROFERNEKER, 2010,
p.190).

Para uma analise da comunica¢do organizacional, a questdo da cultura deve ser
investigada como ponto-chave para compreender as complexas diferencas envolvidas neste
processo. Desde o advento dos estudos da comunicacdo organizacional, a cultura tem sido
usada “para se referir ao clima e as praticas que as organizagdes desenvolvem ao lidar com
pessoas, ou aos valores expostos e ao credo de uma organiza¢ao” (SCHEIN, 2009, p.7). Esta
soma de caracteristicas culturais, estabelece este aspecto como fundamental para melhor

entendimento das relacGes entre os individuos de uma organizacéo.
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Estudos da cultura ligados a area da antropologia, permitem que seus pesquisadores
transformem a experiéncia da variedade de modos humanos de conhecimento em sabedoria.
Na sua vertente interpretativa, a antropologia defende um conceito de cultura semidtico,
conforme Geertz (1989, p.15):

(...) acreditando, como Max Weber, que 0 homem é um animal amarrado a teias de
significados que ele mesmo teceu, assumo a cultura como sendo estas teias e sua

andlise; portanto, ndo como uma ciéncia experimental em busca de leis, mas como
uma ciéncia interpretativa, a procura do significado.

O autor defende nesta abordagem interpretativa que, por meio da etnografia, € possivel
conhecer a cultura interpretando e buscando significado com grande riqueza de detalhes nos
atos, ritos, performances humanas, entre outras celebragdes.

como sistemas entrelacados de signos interpretaveis, a cultura ndo é um poder, algo
ao qual podem ser atribuidos casualmente o0s acontecimentos sociais, 0S
comportamentos, as instituicfes ou os processos; ela é um contexto, algo dentro do

qual eles podem ser descritos de forma inteligivel — isto é, descritos com densidade
(GEERTZ, 1989, p.24).

Neste sentido antropologico da cultura, fica mais evidente que as organizagdes
precisam ser cautelosas para analisar 0s aspectos culturais no seu ambiente, pois é uma tarefa
dificil obter um diagnoéstico apenas superficialmente. Conforme Schein (2009, p.8), a cultura
de cada individuo remete “aos fendmenos que estdo abaixo da superficie, que sdo poderosos
em seu impacto quase invisivel e comportam um consideravel de inconsciéncia”. Nesse
sentido, certos tipos de comportamento podem ser facilmente identificados, mas as “forgas
internas” que originam estas agdes estdo latentes em cada individuo. No entanto, a medida
que 0s membros das organizagGes iniciam suas interacbes e compartilhamento de
conhecimentos, uma norma de conduta comeca a ser estabelecida e 0 comportamento passa a

ser assumido diante desta.
Podemos ver a personalidade e o carater como acumulagdo de aprendizagem cultural
que o individuo experimenta na familia, no grupo de colegas, na escola, na
comunidade e na ocupacgdo profissional. Nesse sentido, a cultura é intrinseca a nds
como individuos, além de estar em constante evolugdo a medida que nos reunimos e
criamos novos grupos que, por fim, criam novas culturas. Assim, a cultura como

conceito é uma abstracdo, mas suas conseqiéncias comportamentais e atitudinais
sdo, de fato, muito concretas (SCHEIN, 2010, p.8).

Nos processos para entendimento do comportamento de membros de certos tipos de
organizacOes empresariais, observam-se departamentos mais preocupados em defender suas
métricas e desafios estabelecidos, do que manter um entendimento em busca do objetivo
comum de grupo. Por exemplo, dentro de uma mesma organizagédo um engenheiro florestal e

um economista podem ter, além de habilidades técnicas distintas, certos valores e normas que
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definem suas profissdes e devem ser mantidas dentro da sua formacgdo. Se os aspectos das
diferengas culturais ndo forem considerados, a comunicacgdo entre estes é ineficaz e contribui
para 0 desentendimento ¢ falta de harmonia nas intera¢des. Assim, se entendermos “a
dindmica da cultura, provavelmente ficaremos menos perplexos, irritados e ansiosos quando
encontrarmos pessoas com comportamento ndo familiar e aparentemente irracional”
(SCHEIN, 2010, p.10). O autor preconiza que uma cultura organizacional pode ser vista como
0s modelos mentais coletivos dos membros da organizacdo. Para que uma mudanca
organizacional seja bem-sucedida, deve ocorrer uma investigacdo prévia das premissas

culturais dos individuos que comp8em esta organizagao.

Diante de um cenario organizacional complexo para conceituar a cultura com
diferentes unidades sociais no mesmo ambiente, Schein (2010, p.11) contribui para uma
melhor compreensdo por meio do entendimento de uma histéria compartilhada pelos
individuos.

Qualquer unidade social que tenha algum tipo de histdria compartilhada tera
desenvolvido uma cultura. E a forca dessa cultura depende da extensdo de sua

existéncia, da estabilidade dos membros do grupo e da intensidade emocional das
experiéncias historicas reais compartilhadas.

O estudo da trajetoria da empresa de aviacdo brasileira TAM, ressalta a importancia de
uma histéria compartilhada e a funcéo do lider para que todos na organizacdo reconhecam e
sejam influenciados pelo seu comportamento. Além de empreendedor, o0 Comandante Rolim’,
procurava conquistar ndo apenas os clientes, mas também seus funcionarios, sobre um tapete
vermelho saudando clientes e comissarios, além de fazer o check-in pessoalmente de
inmeros voos. A medida que a empresa nio pode mais contar com o carisma da figura do seu
fundador, fica a histéria da companhia para ser compartilhada entre novos membros, para
reforcar as crencas culturais e possibilitar um engajamento maior nos processos de

comunicagéo organizacional.

Para Schein (2010, p.12), a palavra cultura apresenta outros elementos criticos ao
conceito de compartilhamento, tais como: “estabilidade estrutural”, quando algo cultural ¢
estavel, pois define o grupo que valorizam e fornecem significado para esta estabilidade;
“profundidade”, corresponde a esséncia do que entendemos por cultura, uma vez que ¢ algo
profundamente inserido e, portanto, ganha estabilidade; “extensdo”, aplicado para todas

operacgdes de uma empresa no sentido de abranger todos grupos envolvidos; e “padronizagao

" Disponivel em: http://www.espm.br/Publicacoes/CentralDeCases/Documents/TAM.pdf. Acessado em: 14 de
dezembro de 2011.
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ou integracao”, processo que deriva da necessidade humana de tornar o ambiente mais

sensivel e ordeiro possivel, explorando os elementos nos niveis mais profundos.

No entanto, o autor desenvolve algumas categorias usadas em relacdo a cultura,

conforme seguem abaixo:

a) regularidades comportamentais observaveis quando as pessoas interagem: a linguagem
utilizada, as tradicdes e os costumes que desenvolvem, os rituais empregados em uma extensa
variedade de situacdes;

b) normas do grupo: os padrdes implicitos e os valores que evoluem em grupos de
trabalho, conforme sua area de atuag&o;

c) valores expostos: os principios e valores articulados e publicamente anunciados, que o
grupo declara estar tentando atingir, tais como qualidade do produto ou lideranca em preco;

d) filosofia formal: os principios ideolégicos e as politicas que guiam as a¢des do grupo
em relagdo aos acionistas, clientes e outros stakeholders;

e) regras do jogo: as regras implicitas, ndo escritas, para ser bem sucedido na
organizagdo, os macetes que um recém chegado deve aprender para ser aceito pelo grupo, o
jeito que nds fazemos as coisas por aqui;

f) clima: o sentimento que é gerado num grupo pelo layout fisico e 0 modo que 0s
membros da organizagdo interagem uns com o0s outros, com clientes ou publico externo;

g) habilidades incorporadas: as competéncias especiais que os membros do grupo
demonstram ao realizar determinadas tarefas e a habilidade de fazer coisas, que séo passadas
de geracdo para geracao sem necessariamente estarem articuladas por escrito;

h) habitos de pensar, modelos mentais e paradigmas linguisticos: as estruturas cognitivas
compartilhadas que guiam as percepcdes, pensamentos e linguagem usados pelos membros de
um grupo e séo aprendidas pelos novos membros no inicio do processo de socializagéo;

i) significados compartilhados: o entendimento ticito que emerge quando 0os membros do
grupo interagem entre si;

j) metéforas ou simbolos de integragdo: as idéias, sentimentos e as imagens que 0S grupos
desenvolvem para se caracterizar, que pode ser ou ndo apreciado conscientemente, mas estao
incorporados em edificios, layout dos escritorios e outros artefatos materiais do grupo. Este
nivel de cultura reflete a resposta emocional e estética dos membros, a medida que é

contrastado com a resposta cognitiva ou avaliativa;
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K) rituais e celebragdes formais: formatos pelos quais um grupo celebra eventos-chave
que refletem valores ou passagens importantes dos membros, tais como uma promogéo,

concluséo de projetos importantes e marcos.

A influéncia direta destas categorias na cultura do individuo pode contribuir para que
0 Seu comportamento na organizacao seja transformado. Diante destas distintas categorias
atribuidas por Schein (2010) a cultura organizacional, podemos considerar que todas, de
alguma forma, podem ser relacionados nesta pesquisa, com o processo de interagcdo nos blogs
organizacionais internos. As questdes relacionadas ao “grupo” sdo as mais repetidas, pois
envolvem valores, costumes, normas e outros significados compartilhados que sao repassados
para novos sujeitos na organizagdo, para estabelecer um padrdo de cultura em constante
transformacéo pela variedade de elementos. Internamente na organizagdo, ocorre um fluxo
intenso dos elementos destas categorias culturais e o blog interno pode ser um meio pelo qual

estas trocas sdo potencializadas e conseqientemente se manifestam em novas formas.

Com estes distintos elementos e categorias para tentar se aproximar de um conceito
para algo abstrato como a cultura, é possivel estabelecer que ela existe no inconsciente de um
grupo e influencia este grupo. O processo inicial de formacao da cultura pode revelar detalhes
valiosos para esta compreensao e, na perspectiva de Schein (2010), demonstra que o iniciador
de uma nova organizacao (lider, empreendedor, fundador, gerente, etc..), pode tentar impor
uma cultura, mas necessariamente ndo é capaz de produzir.

Apenas se 0 comportamento resultante levar ao sucesso — no sentido de que o grupo
realiza sua tarefa e os membros sentem-se bem sobre seus relacionamentos mdtuos —
as crengas e os valores do fundador serdo confirmados e reforcados e, mais
importante, passardo a ser reconhecidos como compartilhados. O que era
originalmente a visdo individual de mundo do fundador leva & acdo compartilhada
que, se bem-sucedida, conduz a um reconhecimento compartilhado de que o
fundador estava certo. Entdo, o grupo agira novamente sob essas crencas e valores,

se continuar a ser bem-sucedido, finalmente concluira que agora tem a forma correta
de pensar, sentir e agira (SCHEIN, 2010, p.15).

Esta nova forma de pensar é assumida como verdadeira pelo grupo e se torna parte da
identidade, sendo que cada novo individuo que entrar nesta organizagdo receberd
ensinamentos sobre como pensar, sentir, agir. Para 0 autor, as regras € normas que S&o
ensinadas/transmitidas para os novos membros do grupo, em um processo de socializagéo,
corresponde um reflexo da cultura. O seguinte conceito pode ser utilizado para resumir o

processo de formacéo da cultura:

Podemos pensar a cultura como a aprendizagem acumulada e compartilhada por
determinado grupo, cobrindo os elementos comportamentais, emocionais e
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cognitivos do funcionamento psicologico de seus membros. Dada tal estabilidade e
histérico compartilhado, a necessidade humana por estabilidade, consisténcia e
significado levara os varios elementos compartilhados a formar padrdes que,
finalmente, podem-se denominar de cultura (SCHEIN, 2010, p.16).

Este processo de aprendizagem compartilhada € usualmente aplicado para resolver
problemas de adaptacdo externa a organizacdo e integracdo interna dos individuos.
Normalmente ocorre quando novos funcionarios sdo contratados e os antigos funcionarios
apresentam os processos organizacionais. Nas organizagdes atuais os treinamentos de novos
funcionarios ndo necessariamente precisam contar com a presenca fisica de outra pessoa, pois
todas as etapas de um treinamento podem ser aplicadas por meio de sistemas de

computadores.

As organizacdes buscam inovar para se manterem competitivas diante do mercado em
constantes mudancas e também para atender a demanda dos individuos que estdo atentos aos
investimentos em tecnologia. As empresas que possuem uma estrutura organizacional com
sua cultura voltada a colaboracéo, podem fazer uso dos recursos tecnoldgicos para promover a
interacdo entre os individuos e promover a gestdo de novos conhecimentos. No proximo
ponto desta pesquisa 0 conhecimento organizacional serd conceituado para melhor

entendimento das vantagens que podem trazer a organizacao.

1.2 O conhecimento nas organizagoes

Para ser competitiva e ter sucesso no mercado atual uma organizacdo ndo pode contar
apenas com as vantagens de localizacdo, acesso a mdo-de-obra barata, recursos naturais e ao
capital financeiro, fatores estes que eram determinantes numa economia da Era Industrial. O
conhecimento vem se destacando como um recurso importante nas organizagOes e as
empresas lideres de mercado ndo sdo as que possuem mais ativos fisicos, mas sim as que se
destacam com o maior capital intelectual gerador de inovacdes. Stewart (1998) afirma que os
ativos intelectuais sempre tiveram sua importancia nas organizacfes, embora nunca tanto
quanto agora. Para Nonaka e Takeuchi (1997, p.27) “numa economia onde a unica certeza ¢ a

incerteza, a Unica fonte garantida de vantagem competitiva ¢ o conhecimento”.

Uma definicdo de conhecimento estd longe de ser perfeita pelos distintos estudos e

diferentes areas de interpretacdo. Os filésofos ocidentais definiam conhecimento como “a
rpretag
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crenca verdadeira justificada®”

, um conceito trazido por Platdo e aberto para considerar outros
significados ao longo dos seus estudos. Este era o conhecimento do proprio homem,
destacando o homem néo enquanto corpo, mas enquanto alma. O conhecimento contido na

alma era a esséncia daquilo que existia no mundo sensivel.

Segundo Davenport e Prusak (1998), o conhecimento pode ser comparado com um
sistema vivo, que cresce e se modifica & medida que interage com 0 meio ambiente. Os
autores ressaltam que mais importante do que as atividades operacionais e especializadas
exercidas pelo individuo, sdo aquelas orientadas a criacdo, disseminacdo e uso de
conhecimentos estabelecidos por meio da organizacdo. Os autores sugerem que o diferencial

do conhecimento é uma vantagem competitiva sustentavel e o definem como:

Conhecimento é uma mistura fluida de experiéncia condensada, valores, informagéo
contextual e insight experimentado, a qual proporciona uma estrutura para a
avaliacdo e incorporacdo de novas experiéncias e informacdes. Ele tem origem e é
aplicado na mente dos conhecedores” (DAVENPORT e PRUSAK, 1998, p.6).

Na concepcao de Lévy (1996), o conhecimento € fruto de uma aprendizagem e o
resultado de uma “virtualizagdo da experiéncia imediata”. Pode ser aplicado, atualizado e
utilizado de outras formas, em diferentes situacdes do aprendizado inicial entre os individuos.
Quando um saber é aplicado efetivamente na empresa, ocorre uma pequena criacdo, muitas
vezes como a resolucdo inventiva de um problema. O saber, que se prendia ao fundamento
das pessoas, é hoje uma figura mével entre os demais membros desta organizacdo. Conforme
Lévy (1996, p.55), este conhecimento “tendia para a contemplag@o, para o imutavel, ei-lo

agora transformado em fluxo”, e este fluxo promovera novas formas de conhecimento.

Para Lévy (1999), informacdo e o conhecimento sdo as principais fontes de producéo
de riqueza, explicando que o saber antes se prendia ao fundamento e hoje se mostra como
figura movel. Para o autor atualmente esta sabedoria estd nas maos das pessoas que aprendem,
transmitem e produzem conhecimento de maneira cooperativa em sua atividade cotidiana.
Ainda constata que quando a informacéo é transmitida de uma pessoa para outra, esta ndo a
estd perdendo e que quando esta informacdo é utilizada, ela ndo é destruida, pois este processo

promove o fluxo de interacdes para novas formas do saber.

No contexto que esta pesquisa pretende analisar as organizacdes e suas variaveis, 0S

processos do conhecimento Nonaka e Takeuchi (1997) merecem destaque para dar conta

8 Disponivel em: http://estilofilosofico.blogspot.com.br/2012/01/e-crenca-verdadeira-justificada.html. Acessado
em: 25 de agosto de 2011.
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deste estudo. Conforme estes autores a informacdo deve ser um produto capaz de gerar
conhecimento, onde a informacdo “¢é um fluxo de mensagens, enquanto o conhecimento é
criado por este préprio fluxo de informacgéo, ancorado nas crengas e compromissos de seu
detentor’(NONAKA e TAKEUCHI, 1997, p.75). Com base nesta compreensdo, 0s autores
concluem que o conhecimento estd essencialmente relacionado com a a¢do humana, que faz

uso do produto “informacdo” para alcangar o resultado do conhecimento.

Para estabelecer uma andlise dos processos do conhecimento Nonaka e Takeuchi
(1997) trabalham com uma dimensdo epistemolégica estabelecida por Polanyi® (1966),
basicamente em dois grupos. O primeiro corresponde ao conhecimento tacito, o qual esta
enraizado em experiéncia, acles, ideias, valores e emocdes e corresponde ao conhecimento
que o individuo adquiriu ao longo da vida, especifico ao contexto pessoal vivenciado.
Geralmente é dificil de ser formalizado ou explicado a outra pessoa, pois é subjetivo e
inerente as habilidades de uma pessoa. O conhecimento explicito é aquele que ja foi ou pode
ser articulado, codificado e armazenado de alguma forma em alguma midia, podendo ser

prontamente transmitido para outras pessoas com livre acesso.

Para Nonaka e Takeuchi (1997) o conhecimento tacito e explicito ndo sdo entidades
totalmente separadas, e sim mutuamente complementares, interagindo entre eles e realizando
trocas nas atividades criativas dos seres humanos. Esta interacdo os autores chamam de
“conversdao do conhecimento”, um processo social dos individuos e ndo “confinada dentro de
um individuo”. Por meio deste processo de conversdao, havera a expansdao do conhecimento

tacito e explicito, tanto em termos de qualidade como de quantidade.

Este trabalho pretende analisar também se a conversdao do conhecimento tacito em
explicito pode ocorrer no ambiente interno das organizacdes, por meio das tecnologias da
comunicacdo e informacdo disponiveis, mais especificamente através dos blogs internos. Para
dar suporte ao estudo a Espiral do Conhecimento proposta por Nonaka e Takeuchi (1997),

sera apresentada como uma potencial modelo destas interagdes entre 0s sujeitos.

® Michael Polanyi (1881-1976) foi médico hiingaro e desenvolveu parte do seu trabalho no &mbito das Ciéncias
Fisico-Quimicas. Para Polanyi os seres humanos adquirem conhecimentos criando e organizando ativamente
suas prorpiras experiéncias. O conhecimento que pode ser expresso em palavras e em ndmeros representa apenas
uma parte a ponta do iceberg do conjunto de conhecimentos como um todo. Disponivel em:
http://pt.wikipedia.org/wiki/Michael_Polanyi. Acessado em 15 de junho de 2011.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Michael_Polanyi
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1.2.1 Criagdo do conhecimento organizacional

Nonaka e Takeuchi (1997) apresentam um modelo no qual a criagdo do conhecimento
estd ligada no pressuposto critico de que o conhecimento humano é criado e expandido
através da interacdo social entre 0 conhecimento tacito e o conhecimento explicito. Para estes
autores a criacdo do conhecimento estd na capacidade que uma organizacdo tem de criar,
disseminar e incorporar o conhecimento aos seus produtos, servigos e sistemas. Neste sentido,
Nonaka e Takeuchi postulam quatro modos diferentes de conversdo do conhecimento:
socializacdo, de conhecimento tacito em conhecimento tacito; externalizacdo, de
conhecimento tacito em conhecimento explicito; combinacdo, de conhecimento explicito em
conhecimento explicito; e internaliza¢do, de conhecimento explicito em conhecimento tacito,

como mostra a Figura 1.

Conhecimento para Conhecimento
Tacito Explicito
Conhecimento socializacdo axtarnalizacdo

Tacito

N

) N
Conhecimento

Explicito

intermalizagac combinagio

Figura 1: Modos de Conversdo do Conhecimento e Espiral do Conhecimento
Fonte: Nonaka e Takeuchi (1997)

Conforme Nonaka e Takeuchi (1997, p.69), a socializagdo € um “processo de
compartilhamento de experiéncias e, a partir dai, da criagdo do conhecimento tacito, como
modelos mentais e habilidades técnicas compartilhadas”. Um individuo pode adquirir
conhecimento tacito diretamente de outros individuos, sem usar a linguagem, apenas através
de observacéo, imitacdo e pratica. Na realidade das organizacOes a socializa¢do ocorreria por
meio de atividades, como treinamento no local de trabalho, sessdes informais e brainstorms,
interacBes com os clientes, entre outras modalidades de foruns para compartilhar experiéncias

e ampliar a confianca mutua entre os participantes através de um dialogo criativo.
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Na externalizagdo temos o processo de criagdo do conhecimento perfeito, na medida
em que o conhecimento tacito se torna explicito, expresso na forma de metéforas, analogias,
conceitos, hipdteses ou modelos. Conforme os autores, 0 modo de externalizacdo da
conversdo do conhecimento normalmente € visto no processo de criacdo do conceito e é
provocado pelo didlogo ou pela reflexdo coletiva. Isso ocorre quando as expressdes sdo
insuficientes para conceitualizar algo e ocorre a reflexdo e interacdo entre os individuos para
alcancar um resultado. Frequentemente empresas do setor automotivo utilizam
metaforas/analogias atraentes no slogan de algum lancamento, pois é muito eficaz para
estimular o compromisso direto com 0 processo criativo, instigando os consumidores a

aproximagdo com 0s seus produtos.

A combinagdo € um processo de sistematizacdo de conceitos em um sistema de
conhecimento. Para Nonaka e Takeuchi (1997, p.75) é por meio dela que “os individuos
trocam e combinam conhecimentos através de meios como documentos, reunides, conversas
ao telefone ou redes de comunicagdo computadorizadas”. A reconfiguracdo das combinagdes
que estes meios possibilitam pode levar a novos conhecimentos pelo fluxo interativo das
idéias que surgem. Este seria o0 processo preferido nas economias ocidentais, na medida em
que se baseia na troca de informacGes explicitas e no paradigma da tecnologia de informacéo.
Usar com criatividade as tecnologias em rede e bancos de dados contribuem para facilitar este

modo de conversdo do conhecimento.

Na internalizagdo os autores utilizam a expressao “aprender fazendo”, pois sdo
internalizadas no conhecimento tacito o know-how compartilhado, permitindo que a
socializacdo, externalizacdo e combinacdo sejam potencializadas nas suas conversdes. Assim,
0 conhecimento organizacional sera viabilizado quando o conhecimento tacito acumulado
estiver sendo socializado com outros membros da organizagéo, iniciando assim uma nova
“espiral de criacdo do conhecimento”, baseada no comprometimento pessoal e nos Processos
de conversdo entre o conhecimento implicito e o explicito, envolvendo desde o individuo até
0 grupo, a organizacdo e o ambiente deste contexto. Os autores também identificam este
processo de conversdo do conhecimento com o0s conceitos de Senge (1999) para as learning
organizations, nas quais 0s membros da organizacdo passariam a vivenciar o resultado pratico

do novo "conhecimento”, ou seja, desenvolveriam um conhecimento operacional.

Para Senge (1990, p.21), as organizacGes que aprendem sdo aquelas nas quais as

pessoas expandem continuamente suas capacidades de “criar resultados que elas realmente
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desejam, onde maneiras novas e expansivas de pensar sdo encorajadas, onde a aspiracao
coletiva € livre, e onde as pessoas estdo constantemente aprendendo a aprender
coletivamente”. Neste ambiente de aprendizagem, nas quais as pessoas expandem
continuamente sua capacidade de criar os resultados, surgem novos e elevados padrdes de
raciocinio, onde a aspiragdo coletiva é libertada e onde as pessoas aprendem continuamente a
aprender em grupo.

No &mago de uma organizacdo que aprende encontra-se uma mudan¢a de
mentalidade — se antes nos viamos como separados do mundo, hoje nos vemos
ligados a0 mundo, se viamos os problemas como sendo causados por alguém ou
como algo “externo”, hoje vemos como nossas proprias acdes criam os problemas
pelos quais passamos. Uma organizacdo que aprende é um lugar onde as pessoas
descobrem continuamente como criam sua realidade. E como podem maodifica-la
(SENGE, 1990, p.12).

Neste sentido, learning organizations incorpora o conceito de que as organizagoes,
bem como os seus membros, podem aprender com a experiéncia e enfatiza a necessidade de
compartilhamento de informacdes e colaboracdo. Para Senge (1999), o aprendizado é uma
vantagem competitiva das organizacOes e deve ser transmitido durante o dia, ao longo do
tempo dos funcionérios e ndo no formato treinamentos, ou seja, no formato de internalizagéo
para potencializar a socializacdo, externalizacdo e combinagdo, conforme sugerido por
Nonaka e Takeuchi (1997).

Assim, a Espiral do Conhecimento demonstra que a inovacdo resultante dos novos
conhecimentos é sempre originada nas pessoas. A espiral refere-se a diferentes modos de
conversdo de conhecimento que ocorrem através de interagdes entre o conhecimento tacito de
um individuo e seu conhecimento explicito, que sdo compartilhadas em todos os niveis,
organizacionais e interorganizacionais. Logo, o conhecimento deve ser articulado e entdo
internalizado para tornar-se parte da base de conhecimento de cada pessoa integrante deste
processo. A espiral comeca novamente depois de ter sido completada, porém em patamares
cada vez mais elevados e com contribuicdes mais efetivas, ampliando assim a aplicacdo do
conhecimento em outras &reas da organizacdo. Conforme Nonaka e Takeuchi (1997, p.79), “a
criacdo do conhecimento organizacional ¢ uma interagdo continua e dinamica”, tendo inicio
no nivel individual e subindo, acrescentando comunidades de interacdo de outros setores da

organizacdo, como resultado deste fluxo de conhecimentos.
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1.2.2 Condicg0es para a criagdo do conhecimento organizacional

Segundo Nonaka e Takeuchi (1997, p.83), a funcdo da organizacdo no processo da
criagdo do conhecimento é “fornecer o contexto apropriado para facilitacdo das atividades em
grupo e para criacdo e acumulo de conhecimento em nivel individual”. No entanto, a
organizacdo precisa estar disposta para disponibilizar seu espaco interno para que ocorram
estas trocas de conhecimentos entre os funcionarios. Esta acdo deve ser entendida como
beneficio para a criacdo, no entanto sdo necessarias precaucdes para que este processo tenha

os resultados esperados.

Conforme visto no item 1, nas estruturas organizacionais de Enriquez (2007, p.138), o
modelo Carismatico e Paternalista € um exemplo que ndo fornece condi¢cfes a criacdo do
conhecimento no modelo de Nonaka e Takeuchi, pois “o chefe acredita contar com
colaboradores devotados, que pensam da mesma maneira que ele proprio”. As decisdes ficam
sob responsabilidade do chefe que pode ou néo ter a intengdo de autorizar um ambiente para
colaboracdo e compartilhamento de informacgdes. No entanto, como o chefe possui o receio
gue inovagdes na sua organizacdo podem tirar a sua autoridade diante dos funcionarios, a
tendéncia é que a estrutura permaneca em um modelo estatico, sem a condi¢do necesséria para

criagdo do conhecimento.

Nonaka e Takeuchi (1997, p.83) indicam cinco condic¢des que promovem a espiral do
conhecimento nas empresas: Inten¢do Organizacional, Autonomia, Flutuagéo e Caos Criativo,

Redundancia e Variedade de Requisitos.

Na primeira delas, a Intencdo Organizacional é definida como a aspiragdo de uma
organizacao as suas metas, ou seja, esta relacionada como uma estratégia para adquirir, criar,
acumular e explorar o conhecimento. Desta forma, as empresas devem estimular o
compromisso dos seus funciondrios, “formulando uma inten¢do organizacional e propondo-
lhes esta intengdo” (p.83), para que o fluxo de interacdes em busca de novos conhecimentos

ocorra dentro da espiral.

Autonomia remete a acdo de forma individual de cada individuo da organizacdo para
buscar oportunidades inesperadas e automotivacdo para criar novos conhecimentos. Conforme

os autores, “idéias originais emanam de individuos autdnomos, difundem-se dentro da equipe,
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transformando-se entdo em idéias organizacionais” (p.86), as quais promovem a difusdo de

novos conhecimentos na espiral.

Flutuacdo e Caos Criativo estimulam a interagdo entre a organizacdo e o ambiente
externo. A flutuagdo ¢ uma “ordem sem recursividade” cujo padrdo € dificil de prever
inicialmente. Quando a flutuacdo ocorre na organizacdo, os individuos enfrentam um
“colapso” de rotinas, habitos ou estruturas cognitivas. Este colapso representa uma ruptura no
estado de ser habitual e confortdvel dos individuos, o que promove uma oportunidade de
reconsiderar nosso pensamento e perspectivas fundamentais. Desta forma, uma flutuacdo
ambiental é capaz de precipitar um colapso dentro da organizacdo, a partir do qual é possivel
criar 0 novo conhecimento. Os membros da empresa saem de uma posicdo de conforto para
experimentar uma sensagdo de caos, na qual existe a tendéncia de predominar novos
conhecimentos. A flutuacdo pode ser induzida intencionalmente pelos gestores para estimular
0 caos criativo e a maneira de pensar dos funcionarios para que o conhecimento seja

efetivamente produzido.

Redundancia corresponde as informacdes que transcendem as exigéncias operacionais
imediatas dos membros da organizacdo. Por meio dela é possivel que um novo conceito
criado internamente seja compartilhado com outros individuos que possivelmente néo
precisam utiliza-lo imediatamente. Com a redundanica das informacdes o processo de criacao

do conhecimento é acelerado.

Variedade de Requisitos possui como vantagem permitir que os membros da
organizacdo enfrentem distintas situacfes se possuirem uma variedade de requisitos, que pode
ser aprimorada através da combinacdo de informacdes de uma forma diferente, flexivel e
répida e do acesso as informages em todos os niveis da organizagdo. E necessario manter o
mesmo nivel de informacdo para todos os membros, de forma que a interagdo possa ocorrer

no mesmo padréo de conhecimento de todos envolvidos no processo.

Conforme o processo de criagdo do conhecimento organizacional de Nonaka e
Takeuchi (1997), foram apresentados até este ponto os quatro modos de conversdo do
conhecimento e as cinco condi¢des capacitadoras que promovem a cria¢cdo do conhecimento
na organizagdo. A Figura 2 apresenta 0 modelo integrado de cinco fases do processo de
criagdo do conhecimento organizacional. Nesta figura, observa-se que a internalizagédo
corresponde a fase onde pode ser identificado melhor o sistema dos blogs internos, pois estdo

internalizadas no conhecimento tacito as experiéncias compartilhadas, permitindo
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posteriormente que a socializacdo, externalizacdo e combinagdo sejam potencializadas nas
suas conversdes. Assim, o conhecimento organizacional serd viabilizado quando o
conhecimento tacito acumulado na internalizacdo estiver sendo socializado nos posts e

comentarios do blog com outros usuarios, iniciando uma nova “espiral de criacdo do

conhecimento”.
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Figura 2: Modelo de cinco fases do processo de criacdo do conhecimento
Fonte: Nonaka e Takeuchi (1997, p.96)

Na primeira fase ocorre o0 Compartilhamento de Conhecimento Tacito dos individuos,
o qual corresponde a base e a fonte rica, até entdo inexplorada, dos novos conhecimentos
organizacionais. E necessario um campo de interagio para que ocorra o compartilhamento de
experiéncias por meio do dialogo entre os individuos, neste caso conceito de socializa¢do de
Nonaka e Takeuchi representa esta interagdo. A organizagdo precisa fornecer o ambiente
necessario para este dialogo, da mesma forma que o sujeito deve estar disposto a compartilhar

este seu conhecimento tacito.

A segunda fase, Criacdo de Conceitos, representa a interacdo mais intensiva entre
conhecimento tacito e explicito, pois um modelo mental é compartilhado no campo de
interacdo e os individuos dialogam continuamente, sob a forma de reflexdo coletiva. Esta fase

corresponde a externalizacdo, uma vez que apdés o didlogo entre os membros da equipe
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conceitos explicitos sdo criados cooperativamente pela anélise individual das premissas

existentes.

Na terceira fase, Justificacdo de Conceitos, sdo justificados os conceitos criados
anteriormente pelos individuos. Neste caso, o conhecimento ¢ definido como “a crenga
verdadeira justificada” e a organizagdo faz uso desta justificacdo para ter certeza que 0S
conceitos criados atendem as intengdes/estratégias da empresa. Nonaka e Takeuchi (1997,
p.100) advertem que para evitar eventuais mal-entendidos na intengdo da organizacdo, “a
redundancia de informagdes ajuda a facilitar o processo de justificacdo”, pois argumentar os

valores repetidas vezes facilitam os processos de didlogos criativos destas informacoes.

Apds o conceito justificado temos na quarta fase a Construcdo de um Arquétipo, ou

seja, a transformacdo do conceito em algo tangivel ou concreto. Quando um novo produto é

desenvolvido temos algo concreto ou também podemos ter um mecanismo operacional para

construcdes “abstratas”, como um novo valor da empresa, um sistema geral inovador ou uma

nova estrutura organizacional. A alta complexidade deste processo exige uma cooperacao

dindmica entre os varios departamentos dentro da organizacdo, como destacam Nonaka e
Takeuchi (1997, p.101):

Tanto a variedade de requisitos quanto a redundéncia de informacg6es facilitam esse

processo. A intengdo organizacional também serve como ferramenta atil para

convergir varios tipos de know-how e tecnologias existentes na organizacdo, bem
como para promover a cooperagdo interpessoal e interdepartamental.

Na quinta e ultima fase temos a Difusdo Interativa do Conhecimento, na qual os
autores defendem que o processo de criagdo € interminavel e se atualiza constantemente num
processo interativo e em espiral. Tdo logo um arquétipo é construido pelos individuos inicia
uma nova fase de criagdo do conhecimento, em um outro nivel de significados para 0s

individuos e nova oportunidade de inovacao a organizacao.

Nonaka e Takeuchi destacam ainda que o processo por meio do qual ocorre a criagdo
do conhecimento organizacional é ndo-linear, infinito e interativo, e a metodologia da Espiral
do Conhecimento ainda ndo oferece a solugcdo completa. Este modelo pode ser utilizado
inicialmente no @mbito de qualquer organizacdo com uma cultura voltada a colaboragédo de
seus individuos, mas ainda existe o desafio para desenvolver um sistema para dar conta dos

processos que envolvem a gestdo do conhecimento.
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1.2.3 Gestao do conhecimento organizacional

Alguns motivos apresentados no cenario contemporaneo conduzem as organizacoes a
investir seus esforcos na melhor gestdo do conhecimento. Alvarenga Neto (2005, p.13)
considera como principais motivadores a necessidade de inovagdo continua para
enfrentamento da concorréncia, aumentar sua poténcia de aprendizagem e ampliar as
competéncias de seus membros. O autor ainda destaca que existe um “contexto capacitante”,
o qual rene condicBes favoraveis que devem ser propiciadas pelas organizacdes para fazer
com que os melhores conhecimentos das pessoas e da organizacdo sejam socializados e
colocados em acdo. Nesta pesquisa, 0 contexto capacitante tem a mesma preocupagdo que as

condicdes a criacdo do conhecimento organizacional, analisados no item 1.2.2.

Para Alvarenga Neto (2005), a gestdo do conhecimento deve ser compreendida como

0 conjunto de atividades voltadas para a promocdo do conhecimento organizacional,

possibilitando que as organizagdes e seus funcionarios possam sempre se utilizar das

melhores informacgdes e dos melhores conhecimentos disponiveis, com vistas ao alcance dos
objetivos organizacionais e maximizacdo da competitividade.

Uma gestdo voltada para o conhecimento é aquela capaz de estabelecer uma visédo

estratégica para o uso da informagdo e do conhecimento, promover a aquisicéo,

criacdo, codificagdo parcial e transferéncia de conhecimentos técitos e explicitos,

estimular e promover a criatividade, a inovacdo, a aprendizagem e a educacdo

continuada, além de proporcionar um contexto organizacional adequado — ao se

reconhecer o papel fundamental da cultura organizacional, das pessoas, Sseus

comportamentos e atitudes — em tempos onde a informacdo e o conhecimento

constituem como Unicos fatores capazes de fortalecer as competéncias essenciais das

organizagbes e contribuir para a consolidacdo de vantagens competitivas
sustentaveis (ALVARENGA NETO, 2005, p.18)

Conforme Santos (2001), a gestdo do conhecimento permite as organizagdes mensurar
com mais seguranca a sua eficiéncia, tomar decisdes corretas quanto & melhor estratégia a ser
adotada em relagdo aos seus stakeholders/clientes, concorrentes, canais de distribuicdo e
ciclos de vida de produtos e servicos, saber identificar as fontes de informagdes, como
administrar dados e informacgdes com eficiéncia e gerenciar/liderar seus conhecimentos. O
autor ainda destaca que corresponde a préatica de agregar valor & informacdo e de distribui-la
para que, por meio do compartilhamento, novos conhecimentos possibilitem inovagdes

organizacionais.
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A gestdo do conhecimento segundo Terra (2000), tem um "“carater universal®, pois
pode ser aplicada nas empresas sem limitacdo de dimensdo ou setores e a sua efetividade
requer a criacdo de novos modelos organizacionais (estruturas, processos, sistemas
gerenciais), novas posi¢des quanto ao papel da capacidade intelectual de cada funcionario e
uma efetiva lideranca para definir as metas, além de uma cultura organizacional voltada para
inovacdo. A andlise dos individuos, organizacdo e ambiente precisa ser articulada na lideranca

da gestdo, conforme Terra (2000, p.4):

O aprendizado e a criacdo individual incluem a capacidade de combinar diferentes
inputs e perspectivas, que o aprendizado organizacional demanda uma viséo
sistémica do ambiente e a confrontacdo de modelos mentais distintos e, finalmente,
que o processo de inovacdo requer, crescentemente, a combinacdo de diferentes
habilidades, conhecimentos e tecnologias de campos distintos do conhecimento e
mesmo de diferentes setores econdmicos.

Conforme especialistas da empresa de consultoria Gartner Group (1997), a gestdo do
conhecimento promove, com Visdo integrada, o gerenciamento e o compartilhamento de todo
0 ativo de informacdo possuido pela empresa com capacidade de gerar inovacdo. Para Lee e
Yang (2003, p.784), a gestdo do conhecimento ¢ “uma colecdo de processos que governam a
criagdo e dissemina¢do do conhecimento para preencher os objetivos organizacionais”.
Murray (1996) define como uma estratégia que transforma bens intelectuais da organizacao -
informagdes registradas e o talento dos seus membros - em maior produtividade, novos

valores e aumento de competitividade.

A gestdo do conhecimento nas organizagOes deve ser um processo planejado que
possibilite os funcionarios acessar conteidos relevantes para suas praticas organizacionais,
mantendo o foco no conhecimento e ndo apenas no dado ou na informacdo (PEREIRA, 2002).

Seguem alguns requisitos para este processo:

a) criar um repositério de conhecimento constituido de: conhecimento externo,
utilizando, por exemplo, os conceitos e ferramentas de Inteligéncia Competitiva,
conhecimento interno estruturado, e, conhecimento interno informal (conhecimento
tacito);

b) melhorar o acesso ao conhecimento através de: criacdo de um mapeamento ou sistema
de consulta rdpida para localizagcdo de técnicos chave em uma organizagédo, e,
estabelecimento de rede de contato com especialistas e criagdo de gatekeepers,

elementos de ligagéo entre grupos de uma organizacao;
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c) desenvolver um ambiente e uma cultura organizacional que estimulem a criacdo, a
transferéncia e o uso do conhecimento;

d) gerenciar o conhecimento como um recurso mensuravel por meio de elaboracdo de
métricas e auditorias internas, buscando o conhecimento — capital intelectual, disperso

pela organizacéo.

Gestdo do conhecimento nesta analise de Pereira (2002) é, portanto, 0 processo
sistematico de identificacdo, criacdo, renovacdo e aplicagdo dos conhecimentos que séo
fundamentais nos processos de inovacdo das organizacfes. Corresponde a gestdo de
conhecimentos, onde é necessario descobrir a informacdo que pode beneficiar outras pessoas
na empresa e encontrar uma forma de torna-la facilmente disponivel de forma eficaz para os

demais individuos.

O modelo de Espiral do Conhecimento e as propostas de gestdo podem ser
consideradas aplicaveis para muitas organizacdes atuais, que buscam vantagens competitivas
por meio da inovacgdo dos seus processos internos, produtos e servigos. No entanto, os autores
ndo consideram nos estudos apresentados até este ponto, os fatores que podem fazer com que
0s novos conhecimentos criados ou armazenados neste processo, possam Ser mecanismos de
controle e poder nas organizagOes. Esta pesquisa ndo tem como objetivo investigar
exclusivamente as relacdes de poder, no entanto, cabe fazer uma analise dos estudos criticos
da comunicacdo para verificar se 0s blogs no ambiente interno sdo um espago democréatico

com potencial para humanizar as relagfes nas organizacoes.

1.3 Estudos criticos da organizacao

Os estudos criticos da organizacdo surgiram na década de 1980, reunindo
pesquisadores instigados com a relagéo entre organizagdo e humanizagéo. Estes estudos estéo
inseridos como critica no contexto da comunicacdo organizacional norte-americana, nos
setores da industria/negocios com interesses voltados para o lucro. A teoria critica pretende
analisar as formas existentes de poder e também explorar as possibilidades para emancipacao
e transformagdo social. Conforme Mumby (2010, p.21), a histéria do pensamento
administrativo nos Estados Unidos ¢ “uma historia do desenvolvimento de métodos cada vez

mais sofisticados para controlar a atividade coletiva dos seres humanos”.



45

Para Mumby (2010, p.25), a teoria critica “analisa as politicas do processo de
construgdo do conhecimento mostrando como todas as formas de conhecimento sdo
enraizadas em interesses especificos e surgem de certos contextos histéricos, politicos e
culturais”. Mumby (2010, p.29), define os estudos organizacionais criticos como:

Um esforco sistemético em explorar, criticar e se dedicar as relagdes entre poder,
discurso e “organizing” no contexto da distribuigdo desigual de recursos discursivos,
politicos e materiais. Os estudos criticos da organizacdo examinam como as

“diferencas que fazem a diferenca” sdo institucionalizadas material e
discursivamente e, por isso, tanto reproduzidas quanto replicadas.

As diferencas destacadas por Mumby sdo as distintas formas de subjetividade
representadas por cada individuo que faz parte da organizacédo, ou seja, 0 conhecimento tacito
que eles trazem de suas crencas e culturas de fora da empresa. O autor sugere que a
humanizacdo poderd ser percebida quando a diferenca é reconhecida e tematizada no

ambiente organizacional, nas interacdes entre os seus individuos.

Quando se refere ao didlogo compreendido como entendimento por meio das
diferencas, Deetz (2010, p.96) destaca que nas interagfes os interlocutores iniciam uma
reciprocidade fundamental: “ao reconhecer que voc€ tem um mundo e eu tenho um mundo, eu
reconhego que vocé me concede o direito a0 meu e eu lhe concedo direito ao seu”, onde ¢é
explorado o sentido de mundo de cada interlocutor. Neste contexto, o autor destaca 0s
processos de colaboragdo no cenario atual da comunicagdo organizacional:

A colaboragdo compartilha as expectativas de reciprocidade com o didlogo, mas tem
como finalidade decisBes criativas muatuas, e ndo o entendimento. O foco estd em
produzir intencionalmente possibilidades criativas através da transformacdo de

expressdes de desejo e posi¢des de comprometimentos com realizagdes de interesse
mutuo (DEETZ, 2010, p.96).

Conforme Deetz (2010, p.88), “as preocupagdes com a comunicagdo interna voltaram-
se para a obtencao de padronizacdo, aquisi¢ao e distribuicao de informag¢ao”, onde a abertura
para participacdo dos empregados € destacada “para que a organizagdo ganhasse adesdo ou

adquirisse informagdes uteis para o aperfeicoamento de suas estratégias”.

Em uma abordagem construtivista-relacional temos a comunicagdo como principal
atividade por meio da qual € possivel estabelecer novas formas de conhecimento coletivo para
organizacdo. Para os autores da teoria critica, quando os empregados estdo em interacdo em
um sistema de comunicacdo, podem ocorrer ‘“processos de controle normativo

imperceptiveis”, onde as praticas que sdo consideradas democraticas-participativas tém seu
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conceito questionado, uma vez que “a aparéncia de participagdo pode ocultar preocupagdes
fundamentais” (DEETZ, 2010, p.89). Ainda conforme este autor:
Mesmo que a liberdade de expressdo possa estar ocorrendo, a producdo social de
sentido com freqliéncia acontece dentro de condicGes de consideravel assimetria. As
pessoas podem estar falando livremente, mas expressando significados produzidos
por meio de praticas sociais passadas e que podem estar sendo distorcidos de varias

maneiras. Por isso, a ocorréncia de foros abertos a fala pode ocultar a auséncia de
“voz” de seus manifestantes (p.89).

Para Deetz (2010), existe um controle estratégico por meio da comunicagdo, pois 0s
membros da organizacdo acreditam que estdo comprometidos com a obtencdo de um
entendimento mutuo, mas na verdade estdo participando de uma “estratégia disfar¢ada” ou,
como o autor também define, uma “estratégia latente”. Neste caso, o conhecimento de cada
participante do didlogo pode ficar no “nivel tacito” até que a organizagdo, com base nos seus
objetivos, defina qual o melhor momento de tirar vantagem desta rede de conhecimentos. Esta
pratica, que pode ocultar possiveis contradi¢cbes e conflitos no processo comunicativo,
pretende dentro da estratégia organizacional “confundir ou impedir a expressdo de idéias,
declaracGes publicas e valores alternativos que poderiam desafiar significados existentes e,

possivelmente, resultar na formagio de novos entendimentos mutuos” (DEETZ, 2010, p.95).

Para ocorrer uma comunicacdo mais democratica neste ambiente organizacional,
Deetz (2010, p.96) afirma a necessidade de aperfeicoar as formas existentes de conversacdo
aberta, deliberacdo, didlogo e colaboracdo. Para esta analise mais contemporanea da
comunicacdo, 0 processo de colaboracdo possui maior possibilidade de ocorrer, pois
“compartilha as expectativas de reciprocidade com o didlogo, mas tem como finalidade
decisdes criativas mutuas, e ndo o entendimento”. O objetivo da colaboragdo estd em
“produzir intencionalmente possibilidades criativas atraves da transformag&o de expressdes de
desejo e posigdes em comprometimentos com realizagdes de interesse mutuo”. Neste sentido,
0S processos colaborativos sdo importantes para amenizar situacdes de conflito, onde os

individuos podem interagir para identificar solucGes criativas.

Os autores criticos consideram que as organizages e os individuos devem valorizar 0s
aspectos emocionais do comportamento humano para estabelecer uma nova relacdo de
trabalho colaborativa, com espaco reduzido para o poder organizacional. Processos de
inovacdo de praticas organizacionais pelo advento da tecnologia da comunicagdo e
informagdo, possibilitam que as empresas tenham & disposi¢cdo novos sistemas capazes de

proporcionar uma comunicacdo com formato de colaboragdo mais democraticos. Este
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potencial de colaboracdo € um passo para reforcar os estudos de Comunicacdo
Organizacional, no sentido de “desenvolver conceitos e praticas para uma democracia mais

participativa” (DEETZ, 2010, p.97).

O diferencial esta nos objetivos que cada empresa vai adotar para se adaptar ao
modelo de trabalho, seus fins sociais e cultura organizacional. Neste sentido, a &rea de
tecnologia da informagéo e comunicagdo nas empresas possui funcéo de suporte ao processo
tecnoldgico que envolve situacbes mais democraticas para participacdo, por meio da
colaboracédo e gestdo do conhecimento. A possibilidade de usar o blog no ambiente interno
para humanizar a organizacao é uma das variaveis que serdo analisadas, pois o blog possibilita
que os individuos tenham um meio para se comunicar publicamente com outros colegas e
contribuir com seu conhecimento para a organizacdo. Podemos considerar a aplicacdo do blog
interno uma forma da organizacdo mostrar sua intencdo de promover a comunicacdo
participativa ou “praticas mais democraticas”, a0 mesmo tempo que a organizacao consegue

obter novos conhecimento e se tornarem mais competitivas e sustentaveis.

O proximo ponto tras uma abordagem da evolucdo das tecnologias para o
desenvolvimento da internet, redes e Web 2.0, para que seja contextualizado este cenario até

as possibilidades de sistemas para colaboracdo e gestdo do conhecimento nas organizagoes.
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2. AEVOLUCAO DA INTERNET

O desenvolvimento da Web na década de 90 iniciou um processo ainda maior de
crescimento e evolugdes tecnicas. Com a velocidade do fluxo de informacdo pelas novas
redes formadas, a internet proporcionou o acesso a milhGes de pessoas para qualquer
conteudo disponivel mundialmente.

A Internet é o tecido de nossas vidas. Se a tecnologia da informag&o é hoje o que a
eletricidade foi na Era Industrial, em nossa época a Internet poderia ser equiparada
tanto a uma rede elétrica quanto ao motor elétrico, em razdo de sua capacidade de

distribuir a forca da informacdo por todo dominio da atividade humana
(CASTELLS, 2004, p.7).

Pelo fato das pesquisas iniciais serem desenvolvidas nos Estados Unidos, este pais
possui um dos maiores espacos de banda larga para acesso a Internet, assim como outros
paises desenvolvidos que investiram nesta area. Na Tabela 3 é possivel identificar o potencial

de crescimento da Internet entre o ano 2000 e 2010.

10 paises com maior nimero de usuarios de Internet em 2010 (*milhiies) e taxa de crescimento desde 2000.

Posicio # Pais Usuarios em 2010*  |Usuarios em 2000*  [Crescimento %o
1) China 420 22.5 1767
2¢0 Estados Unidos 239.2 851 152
3 Japio 99.1 47.1 111

4 (13) India 81 5 1520
5(14) Brasil 759 5 1419
6 (3) Alemanhi 65,1 24 171
718 Russia 597 31 1826
206 Reino Unido 514 15.4 234
R Franga 44 6 5.5 425
1060 Nigéria 44 0.2 21891

Tabela 3: Paises com maior nimero de usuérios de Internet e crescimento.
Fonte: Adaptada para esta pesquisa do blog Pingdom™.

Na Tabela 3 é possivel identificar que as maiores taxas de crescimento estdo nos

paises que ainda buscam desenvolver as melhores tecnologias de banda larga para

disseminacdo do uso da Internet. No Brasi

11
|

, por exemplo, o governo federal criou o Plano

Nacional de Banda Larga (PNBL), para levar o acesso a Internet para localidades remotas do

19 Disponivel em: http://royal.pingdom.com/2010/10/22/incredible-growth-of-the-internet-since-2000/.
Acessado em: 10 de julho de 2011.
1 Disponivel em: http://g1.globo.com/economia/noticia/2011/08/banda-larga-popular-sai-do-papel-em-

goias.html. Acessado em: 24 de agosto de 2011.
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pais e outros centros onde a banda larga comercial possui valores fora da realidade das
familias de baixa renda. Desta forma, existe uma tendéncia de continuo crescimento de acesso
a Internet nestes paises com grande populacdo de baixa renda ainda sem acesso a rede,

enguanto para outros mais desenvolvidos ja estdo diminuindo suas taxas de crescimento.

Estas mudancas sociais que alteram constantemente a rotina dos individuos, também
ocorreram no ambito organizacional desde advento da Internet. Conforme Castells (2004,
p.57), o capital e o trabalho, componentes fundamentais de todos os processos de negdcios,
foram modificados em suas caracteristicas e maneiras de operar. No entanto as principais leis
da economia de mercado “continuam a vigorar nessa economia interconectada, mas o fazem
de uma maneira especifica, cuja compreensao € crucial para se viver, sobreviver e prosperar
nesse admiravel mundo novo econdémico”. Para o autor, a empresa de rede evoluiu com a
partir da combinacao de quatro estratégias de interconexao:

Em primeiro lugar, a descentralizaco interna de grandes corporacdes, que adotaram
estruturas enxutas, horizontais de cooperacdo e competicdo, coordenadas em torno
de metas estratégicas para firma como um todo. Em segundo lugar, a cooperacao
entre empresas pequenas e médias, reunindo seus recursos para alcangar uma massa
critica. Em terceiro lugar, a conexdo entre essas redes de pequenas e médias
empresas e 0os componentes diversificados das grandes corporagdes. E, por fim, as

aliancas e parcerias estratégicas entre grandes corporagdes e suas redes subsidiarias
(CASTELLS, 2004, p.57).

De acordo com a analise de Castells, a Internet estd transformando a préatica das
empresas em sua relacdo com todos seus publicos e o uso adequado tornou-se uma fonte
decisiva de produtividade e competitividade para negdcios de todo tipo. Esta nova realidade
onde a Internet é incorporada aos modelos de negocios estda na “sociedade em rede”,
denominado por Castells (2004). Neste sentido, o conceito utilizado para agregar ao ambiente

em rede neste momento histdrico corresponde ao ciberespaco.

2.1 O ciberespaco

O termo ciberespago ¢ atribuido a William Gibson, citado pela primeira vez na sua
obra “Neuromancer” (1984). O autor apresenta nesta obra um sujeito no contexto das
tecnologias, que tem suas estruturas e principios modificados, tornando-o um objeto de uma

realidade virtual com conceitos, valores, visdes de mundo e modo de ser que o conduz e
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determina. O ciberespaco, nesta andlise de Gibson, possibilita identificar o processo da

geografia movel da informacdo, normalmente invisivel.

Na década de 90, o desenvolvimento da Internet com maior numero de redes
interconectadas e, conseqlientemente, 0 aumento vertiginoso no uso da Web, proporcionou a
popularizacéo do conceito de ciberespaco por um nimero maior de pesquisadores. Conforme
Gibson (1193), a “World Wide Web passou a ser genericamente identificada como
ciberespago” e as pesquisas neste momento compreendem uma anélise de uma sociedade mais

complexa envolvida neste processo.

Para Lévy (2000, p.64), o ciberespaco (“espaco de pilotagem”, se seguirmos a
etimologia) corresponde ao “espaco de comunicacdo aberto pela interconexdo global de
computadores”, que proporciona uma nova configuragdo de larga escala de comunicagdo
“muitos para muitos”. Conforme Lévy, a caracteristica que marca o ciberespaco ¢ a integragao
de todas as midias anteriores (escrita, imprensa, telefone, radio, televisdo, entre outras) neste
novo cenario, além de todas as melhorias nos processos de comunica¢do e mecanismos que

foram projetados para criar e reproduzir signos.

O ciberespago apdia muitas tecnologias intelectuais que desenvolvem a memoria
(através de bases de dados, hiperdocumentos, Web), a imaginacdo (através de
simulages visuais interativas), raciocinio (através da inteligéncia artificial, sistemas
especialistas, simulagdes), percep¢do (através da imagens computadas de dados e
telepresenca generalizada) e criacdo (palavras, imagens, masica e processadores de
espacos virtuais) (LEV'Y, 2000, p.64).

A possibilidade de integrar todos os modelos anteriores de comunicacao e articular em
tempo real na Internet os processos comunicativos, corresponde ao principal aspecto da
inteligéncia coletiva. Neste sentido, a Web pode ser considerada como o “hiperdocumento
unico poliglota escrito e lido — virtualmente — por todos, como parte de uma esfera de
linguagem real” (LEVY, 2000, p.65). O centro desta esfera esta em todo lugar e cada um de
seus elementos estd relacionado com todos os demais. Neste sentido, Levy afirma que o
ciberespaco corresponde a interconexdo de tudo em tempo real, a concretizacdo do espaco
virtual onde as formas culturais e linglisticas estdo vivas, para que sejam alteradas conforme

0 processo de aplicacdo da inteligéncia coletiva.

Thompson (1998) destaca na sua obra as transformacgOes conseqlentes do
desenvolvimento da midia na sociedade contemporénea. ldentifica-se a evolucdo da
comunicacdo desde a interacdo face a face no espaco-temporal comum até “o advento da

interacdo mediada” estendida no tempo e no espaco, onde os individuos podem ““interagir uns
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com o0s outros ainda que ndo partilhem do mesmo ambiente espacgo-temporal” (p.77).
Thompson ainda afirma que o desenvolvimento dos meios de comunicagdo e uma série de
inovagoes tecnologicas fizeram surgir novos tipos de “agdo a distancia”. Esta acdo deve-Se ao
fato de que “hoje ¢ comum ver individuos orientarem suas agdes para outros que nao

partilham 0 mesmo ambiente espaco-temporal” (p.92).

Neste sentido da analise do ciberespago, a localizagdo geografica ndo é observada
para formar a rede de comunicagdo, pois neste estagio da sociedade atual a “capacidade de
experimentar se desligou da atividade de encontrar” (p.182). Conforme Thompson (1998,
p.108), o desenvolvimento da midia contribuiu para criar um mundo em que 0s campos de
interagdo podem “‘se tornar globais em escala e em alcance e o passo da transformagao social
pode ser acelerado pela velocidade dos fluxos de informagao”. O autor ainda destaca que
“gracas a midia o que era invisivel tornou-se evidente para o conhecimento de todos”
(THOMPSON, 2008, p.16). As organizacdes podem ser vistas neste contexto de diferentes
espacos geograficos, pelos quais suas estruturas sao distribuidas e, para dar conta da interacédo
dos sujeitos, as midias comunicacionais atuam conforme a necessidade estabelecida entre o0s
interagentes.

Enquanto na interacdo face a face os emissores e 0s receptores das mensagens
compartilham a mesma estrutura espago-temporal, na interacdo mediada o0s
contextos dos emissores e receptores estdo normalmente separados espacialmente (e
podem estar separados no tempo ou podem ser simultaneos). Ao utilizar as midias
comunicacionais podemos interagir com as pessoas que ndao compartilham do
mesmo referencial espago-temporal que n6s e a natureza de nossa interagdo sera

moldada pela diversidade das caracteristicas espaciais e temporais, e pela
diversidade das caracteristicas do meio empregado (THOMPSON, 2008, p.18).

Neste sentido, 0 uso das redes nas praticas sociais com as tecnologias da comunicacao
e seus dispositivos de conexdo dando suporte, possibilitam dentro do ciberespaco a
movimentacdo dos individuos pelos espacos urbanos. Processos comunicativos como face a
face que antes eram possiveis apenas na forma presencial e num espaco estabelecido,
evoluiram e passaram a adquirir novas perspectivas com esta recente evolucao. Desta forma,
chega-se ao conceito de “desterritorializagdo”, a qual torna-se possivel por meio destes

processos de mobilidade do ciberespaco.

Lemos (2006, p.4), contribui para este conceito: “criar um territorio ¢ controlar
processos que se dao no interior dessas fronteiras. Desterritorializar é, por sua vez, se
movimentar nessas fronteiras, criar linhas de fuga, re-significar o inscrito e o instituido”.

Neste sentido, Lemos (2006) complementa que quando criamos um territorio nos
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apropriamos, material e simbolicamente, das diversas dimensdes da vida e toda
territorializacdo é uma significacdo do territorio (politicos, econémico, simbolico, subjetivo).
Enquanto o processo de desterritorializacdo representa uma re-significacdo ou as formas de
resistir ao territorio (linhas de fuga). Aplicado as caracteristicas da cibercultura, o autor
completa:
Por ser caracterizada como a era das redes telematicas planetarias, a ciberculturas é
uma cultura da desterritirializacdo. Ela nos coloca em meio a diversos problemas de
fronteira, agravando as crises de controle e de acesso, influindo em todas as demais
formas de desterritorializacdo contemporaneas. A desterritorializacdo informacional
afeta a politica, a economia, 0 sujeito, os vinculos identitarios, o corpo, a arte. A
internet é, efetivamente, maquina desterritorializante sob os aspectos politico
(acesso e acdo além de fronteiras), econdmico (circulacdo financeira mundial),

cultural (consumo de bens simbdlicos mundiais), e subjetivo (influéncia global na
formacé&o do sujeito) (LEMOS, 2005, p.6).

Neste cenério, a consolidacdo das TICs na sociedade contemporanea e o predominio
dos sistemas em rede, sdo potenciais para 0 aumento da desterritirializacdo e transformam os
processos de comunicacdo. Conforme Saad (2009, p.170), estas altera¢cdes tornam possivel

incluir o ciberespaco no composto de comunicacéo.
O aporte conceitual e processual das TICs para o campo da Comunicagdo fez com
que termos como interatividade (a possibilidade do usuério de interagir com a
informacdo disponibilizada no meio digital), multimedialidade (capacidade,
outorgada pelo suporte digital, de combinar na mesma mensagem pelo menos um
dos seguintes elementos: texto, imagem e som) e hipermedialidade (capacidade de
interconectar diversos textos digitais entre si) passassem a integrar a rotina do

processo comunicativo nos ambientes corporativos, institucionais, midiaticos e
sociais.

Este processo em rede pode ocorrer nas organizagbes que acompanham 0s
movimentos da economia global e a forte concorréncia entre as empresas. Para Castells (2006,
p. 225), “as redes sdo e serdo os componentes fundamentais das organizagdes” e por meio da
comunicacdo digital as organizacdes devem interagir com seus publicos. Com 0 avanco para
Web 2.0 é possivel perceber e compreender melhor como as organizagdes e o0s individuos sao

envolvidos neste processo de interagdo na rede.

2.2 O avanco para Web 2.0

Os avancos tecnoldgicos recentes possibilitaram o aprimoramento da Internet e

também alteracBes significativas nas formas de participacdo, possibilidades de criacdo e
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praticas presentes na Web. Fatores como altos investimentos em banda larga para melhorar os
fluxos de navegagdo na Web, langcamento de navegadores com acesso facilitado e novos
aplicativos/softwares para 0s usuarios, representam a rapida evolucdo que também

possibilitou mudancas no comportamento dos usuarios.

Inicialmente, a primeira geracdo da Web foi representada por paginas estaticas de
carater informativo, sem atualizacGes para que o usuario fosse instigado a voltar novamente
para visitar o site. A pequena possibilidade de interacdo neste formato era outro motivo para o
usuario ndo retornar ao site, pois as ferramentas disponiveis ndo permitiam uma comunicagdo
em tempo real. Corréa (2009, p.179), confirma a funcdo mais informativa da Web 1.0:

No cenario 1.0 as expressdes comunicacionais ocorrem com baixa intervencéo do
receptor ou do usudrio no conteldo da comunicacdo, baixa capacidade de
personalizacéo do conteGdo, predominio do emissor sobre o controle do contetido e
de suas relagdes com o usudrio e, em geral, transmitem um simulacro de

bidirecionalidade pela oferta de instrumentos que ndo refletem totalmente seu
conceito.

Para O’Reilly (2007), criador do termo Web 2.0, as principais caracteristicas nesta
nova perspectiva correspondem a web como plataforma aberta com servigos independentes de
pacotes de softwares, a possibilidade do préprio usuério controlar seus dados, na flexibilidade
de dados e incentivo a inteligéncia coletiva. Este conjunto de novas possibilidades na web,
proporcionam ao usuario experimentar uma arquitetura participativa, na qual ele tem um
espaco para compartilhar informac@es de seu interesse.

Web 2.0 é a rede como plataforma, abarcando todos os dispositivos conectados. As
aplicacbes Web 2.0 sdo aquelas que produzem a maioria das vantagens intrinsecas
de tal plataforma: distribuem o software como um servico de atualizagdo continuo
que se torna melhor quanto mais pessoas o utilizam, consomem e transformam os
dados de multiplas fontes — inclusive de usuarios individuais — enquanto fornecem
seus proprios dados e servicos, de maneira a permitir modificagdes por outros
usudrios, criando efeitos de rede através de uma “arquitetura de participacdo” e

superando a metafora de pagina da Web 1.0 para proporcionar ricas experiéncias aos
usuarios*? (O’REILLY, 2007, online).

Neste sentido, no cenario da Web 2.0 o usuario tem a oportunidade de participar
ativamente por meio de interacdes e geracdo de contetdo. Conforme Primo (2006, p.1), a

Web 2.0 potencializa “novas formas de trabalho coletivo, de troca afetiva, de produgdo e

12 Tradugdo do autor para: “Web 2.0 is the network as platform, spanning all connected devices; Web 2.0
applications are those that make the most of the intrinsic advantages of that platform: delivering software as a
continually-updated service that gets better the more people use it, consuming and remixing data from multiple
sources, including individual users, while providing their own data and services in a form that allows remixing
by others, creating network effects through an "architecture of participation,” and going beyond the page
metaphor of Web 1.0 to deliver rich user experiences.”
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circulacdo de informagOes, de construcdo cooperativa de conhecimento”. Nesta analise
relacional da Web 2.0, Corréa (2009, p.180) destaca a nova experiéncia do usuario:
Agora o usuario é reconhecido como o principal potencializador e propagador da
mensagem para outros grupos de pessoas. S&0 mensagens baseadas em experiéncias
e formulacBes de opinides projetadas para causarem reacdes. A mensagem passa a
ter um carater muito especial, deixando de ser s6 um anincio de convencimento para

dar lugar a opinido de alguém que vivenciou uma experiéncia e tem algo a dizer
sobre isso.

Neste sentido, cabe destacar que as informacBes compartilhadas pelos usuarios na
Web 2.0 sdo potencializadas pela circulagdo nas redes da internet, contribuindo a
disseminacdo dos conhecimentos individuais. A Tabela 4 apresenta o cenario da Web 1.0 e
Web 2.0, para caracterizar tecnicamente, apresentar instrumentos e ferramentas de

comunicacdo e formas de participagdo do usuério.

Caracteristicas técnicas Intrumentos e ferramentas de « icagdio Formas de participacéio do usuario
Multimedialidade Websites (portais, hotsites, intranet, etc.)
Web 1.0 Hipermedialidade Jornais e revistas otline (transposicéio de Fale conosco; Féruns, Bate-papos
Interattvidade veiculos da midia tradicional) Faq's, Enquetes
E-mails; Mewsletters
Expressio/Opinido Expressio/Opinido
Tultimedialidads BElogs - Wilas - 3M3 BElogs - Wilas - 3M3
Hipermedialidade Comunidades Comunidades
Web 2.0 Interattvidade (Facebook, Orkut, MySpace, Twitter) (Facebook, Orkut, MySpace, Twitter)
Producio Producio
Conteido gerado pelo usuarie | You Tube - Flickr - Picasa - Podcasts - SlideShare | You Tube - Flickr - Picasa - Podcasts - ShideShare
Compartithamento Publicagdo/Avaliagio Publicagdo/Avaliagio
Didlogo e Conversagdes Digg - Slashdot - Overmundo Digg - Slashdot - Overmundo

Tabela 4: Cenéario da Web 1.0 e Web 2.0 da Comunicacéo Digital
Fonte: Corréa (2009, p.179-180)

Analisando o Tabela 4 temos uma coincidéncia entre as ferramentas de comunicacao e
as formas de participagdo na Web 2.0, pois a autora afirma que “a ferramenta se constitui em
midia”. Deve-se considerar, no contexto organizacional, que no planejamento estratégico de
comunicagdo digital os instrumentos e ferramentas da Web 1.0 podem acontecer ao mesmo
tempo da plataforma 2.0. Por exemplo, uma empresa de engenharia pode disponibilizar um
website apenas com contedo informativo sobre langcamentos de novas obras e, no &mbito da
Web 2.0, adotar uma conta no Twitter para anunciar langamentos, divulgar promocdes e

manter um relacionamento mais préximo dos seus publicos,

Corréa (2009, p.171) destaca que a continua evolugdo e inovagdo das TICs, estdo
produzindo novos posicionamentos no campo da Comunicacdo e atualmente apontam para
uma mudanca ainda mais significativa com “a introducao de sistemas e ferramentas que
enfatizam e ddo validade a produgdo de contetidos e mensagens por parte do usuario ou do

antigo receptor”. Para dar conta de alguns novos recursos disponiveis, a seguir sdo
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apresentados sistemas digitais que demonstram o potencial dos novos meios para colaboragéo
e gestdo do conhecimento nas organizagoes.

2.3 Tecnologias da informacé&o e comunicacdo: o papel nas organizacoes

Cada vez mais é possivel identificar a preocupacdo da &rea de tecnologias da
informacgdo e comunicacdo em ser um meio para a realizagdo dos objetivos de negdcio e
estratégia da empresa. Destaca-se a forte abrangéncia das TICs nos processos relacionados a
comunicacdo, organizacdo, disseminacdo, armazenamento, tratamento e uso de informacdes,
assim como para a criacdo e compartilhamento de conhecimentos. Seu apoio vem se tornando
fundamental para a operacionalizagdo da comunicacédo e gestdo do conhecimento, por meio de
sistemas, aplicativos e software, possibilitando atividades como a selecdo, refinamento e

compartilhamento de informacGes entre os membros da organizacao.

Para Spohr e Sauvé (2003, p.5), as TICs surgiram por meio da integracdo de
funcionalidades das areas de informatica e telecomunicagdes, tornando-se uma ferramenta
dindmica e com grande utilidade para distintas areas da organizacdo. Destacam ainda que as
TICs se caracterizam por ser um processo de transformacdo dos conceitos, conhecimentos e
equipamentos das areas de informatica e telecomunicacdes, “em aplicacdes Uteis a todas as
outras areas em todo e qualquer contexto, onde elas (as TICs) possam ser efetivamente

aplicadas”.

Segundo Peppers e Rogers (2004), se uma organizacdo deseja obter vantagem
competitiva num mercado agressivo e globalizado, o curso de a¢do mais produtivo e claro é
através da implementacdo de tecnologias de informacdo. Tecnologias de comunicacdo e
informacdo possibilitam as organizagdes capitalizarem nas diferencas entre clientes, através
da identificagéo e direcionamento de produtos e servigos para segmentos de mercado cada vez
menores, até chegar ao individuo, e transformando-se numa das principais estratégias
competitivas para a empresa. Para os autores, este novo ambiente corporativo é o resultado de
mudangas em tecnologia que incluem a proliferacdo de equipamentos inteligentes instalados,
um rapido desenvolvimento de infra-estrutura de comércio eletrénico que estda modernizando
a tradicional cadeia de suprimentos, barreiras de entrada em mercados menores € um publico

com insaciavel desejo por tecnologia cada vez mais avangada.
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Nessa perspectiva, as TICs a partir de diversos sistemas e ferramentas, apresentam
uma estrutura com capacidade para apoiar a comunicagdo e os modos de conversdo do
conhecimento organizacional. Conforme Davenport e Pruzak (1998, p.151) “a fungdo
principal das tecnologias da informacdo e comunicacdo € estender o alcance e aumentar a
velocidade e transferéncia do conhecimento”. Almeida (2002, p.76) acrescenta nesta
perspectiva destacando que:

O desafio da tecnologia da informacdo e comunicacdo é permitir a identificacdo
desenvolvimento e a implementacdo de sistemas de informacéo que possam apoiar a

comunicacgdo empresarial e a troca de experiéncias de maneira a facilitar e incentivar
a unido de pessoas em redes informais.

Conforme proposta de Gongalves, Ramos e S& (2009), as tecnologias da informacéo e
comunicacdo compreendem o conjunto de recursos ndo humanos representados por
equipamentos advindos das areas de informatica e telecomunicac6es, 0s quais possibilitam o
armazenamento, processamento e comunicacao da informacédo, sendo capazes de executar um
conjunto de tarefas de forma integrada. Para estes autores, uma das caracteristicas destas
tecnologias é apresentar um ciclo de vida curto, pois novas versdes sdo lancadas para
hardware e software com pequena amplitude temporal, outros recursos e funcionalidades.
Neste caso, a obsolescéncia identificada na area representa um alto indice de inovacao,
contribuindo para uma sucessdo de novas formas de expor as tecnologias da informacao e

comunicagéo.

Um sistema de CRM (Customer Relationship Management ou Gerenciamento do
Relacionamento com os Clientes) constitui uma ferramenta interna utilizada por algumas
organizacOes para gestdo das informacbes dos clientes. Os primeiros sistemas de CRM
surgiram para integrar informagdes de clientes contidas em diferentes locais e planilhas,
armazenados sem ordenamento correto para sua rapida utilizacdo. Com o desenvolvimento de
tecnologias para busca de dados nos servidores ligados em rede, os sistemas de CRM foram
se readaptando a nova realidade das organizagdes e hoje algumas empresas sao especializadas

na comercializagdo de softwares para gerenciamento das informacdes dos clientes.

Tecnicamente ele trabalha com a captura, processamento, analise e distribuicdo de
dados que auxiliam posteriormente no acompanhamento das atividades da empresa junto ao
seu publico, conforme definicdo abaixo Peppers e Rogers (2000, p.25):

CRM ¢ uma estratégia de negocio voltada ao entendimento e antecipagdo das

necessidades dos clientes atuais e potenciais de uma empresa. Do ponto de vista
tecnoldgico, CRM envolve capturar os dados dos clientes ao longo de toda a
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empresa, consolidar todos os dados capturados interna e externamente em um banco
de dados central, analisar os dados consolidados, distribuir os resultados dessa
analise aos varios pontos de contato com o cliente e usar essa informacdo ao
interagir com o cliente através de qualquer ponto de contato com a empresa.

A Figura 3 apresenta a interface de um CRM, na qual € possivel identificar os campos
com dados do cliente, Gltimos status e possibilidade de atualizacdo direto no sistema. Por
meio deste software as empresas conseguem manter dentro do seu sistema o conhecimento
acumulado pelos funcionarios, para uso de todos sujeitos da organizacdo quando necessitar
obter informac0es relevantes sobre algum cliente.

Cadastros  Relatdrios  Propriedades  Opcies
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Descrigdo : Ligagdo para saber posicdo da 05 224,
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Iiigura 3: Interface do CRM desenvolvido pela empresa Byte Software
Fonte: Disponivel no site da empresa: http://www.bytesoftware.com.br/bytecrm

Para fazer uma rapida analise do potencial de crescimento desta area, 0 mercado de
tecnologia da informagdo e comunicagdo permanece como um dos segmentos mais aquecidos
da economia no Brasil e exterior. De acordo com pesquisas do Gartner'®, empresa lider
mundial no fornecimento de pesquisas e aconselhamento na area de tecnologia da informacao,
os investimentos globais em TI devem alcancar US$ 3,8 trilhGes em 2012, o que representa

14
|

um aumento de 3,7% em relacdo a 2011. No Brasil™, a movimentacdo da area de T deve ser

3 Disponivel em: http://under-linux.org/gastos-com-ti-crescerao-mundialmente-em-2012-4123/. Acesso em 26
de fevereiro de 2012.

! Disponivel em: http://www.baguete.com.br/noticias/negocios-e-gestao/26/10/2011/gartner-brasil-gastara-
usl44-bi-em-ti-em-2012. Acesso 25 de dezembro de 2011.


http://www.bytesoftware.com.br/bytecrm
http://under-linux.org/gastos-com-ti-crescerao-mundialmente-em-2012-4123/
http://www.baguete.com.br/noticias/negocios-e-gestao/26/10/2011/gartner-brasil-gastara-us144-bi-em-ti-em-2012
http://www.baguete.com.br/noticias/negocios-e-gestao/26/10/2011/gartner-brasil-gastara-us144-bi-em-ti-em-2012
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de US$ 143,8 bilhdes em 2012, com crescimento de 10,1% em comparac¢do ao ano passado.
Estes investimentos serdo disputados por cinco areas especificas: computacdo em nuvem™;
mobilidade; redes sociais; outsourcing'® e aplicacdes para melhorar a administracdo dos

negocios como sistema de gestdo empresarial, inteligéncia e ferramentas analiticas.

Apesar destes expressivos investimentos estimados para area de TI, estudos apontam
para um crescimento no volume de dados que precisam ser armazenados de 44 vezes ao ano
até 2020"", um excedente de 60% na capacidade de armazenamento existente nos proximos
sete anos. Neste periodo, o servico de computacdo em nuvem serd responsavel pelo
armazenamento superior a um terco destas informacdes, o que proporciona a reducdo da verba
destinada a infra-estrutura de hardware. O nimero de arquivos, imagens, registros e de outros
modos de se armazenar informacdo digital crescera 67 vezes, cada um tendo que ser

gerenciado e protegido por sistemas mais complexos.

Toda esta estrutura de dados precisa ser considerada para aplicacdo de um projeto de
comunicacdo digital em uma organizacdo. Neste caso, é necessario contar com a area de TI
atuando como facilitadora as estratégias da organizacdo, uma vez que algumas estruturas
requerem upgrades ou modificaces para acomodar volumes cada vez maiores de dados. As
empresas também podem economizar grandes investimentos em novos servidores para
armazenamento de arquivos e informacgbes, pois estas novas opcles sdo baseadas na
computacdo em nuvem, oferecendo capacidade de armazenamento para sua aplicacdo e
acesso facilitado para seus usuérios. Por exemplo, uma organiza¢do que possui dois mil
funcionarios, os quais precisam receber o mesmo nivel de informagdo por meio de um arquivo
enviado por e-mail, podera enfrentar problemas no armazenamento de informacdes se nao
possuir um sistema de tecnologia da informacdo adequado. Ao invés de arquivar duas mil
vezes 0 mesmo arquivo, 0s novos aplicativos conseguem guardar apenas uma copia e manter
o acesso de todos usudrios, por meio da desduplicacdo®® de dados. Este cenario de

investimentos e crescimento é apresentado para introduzir nesta pesquisa 0s sistemas de

>0 conceito de computacio em nuvem (cloud computing) pode ser definida como um conjunto de recursos no
qual a computacao (processamento,armazenamento e softwares) esteja em algum lugar da rede e que possa ser
acessadas remotamente, via internet.

16 Terceirizacéo de atividades meio, para empresas especializadas no assunto, proporcionando a redugéo de
custos e maior conhecimento por parte da empresa contratada.

7 Disponivel em: http://computerworld.uol.com.br/tecnologia/2010/05/24/volume-de-dados-crescera-44-vezes-
ao-ano-ate-2020-diz-idc/. Acesso em 27 de junho de 2011.

'8 Disponivel em: http:/itweb.com.br/blogs/desduplicacao-otimizacao-e-eficiencia-na-utilizacao-dos-recursos/.
Acessado em: 12 de fevereiro de 2012.


http://computerworld.uol.com.br/tecnologia/2010/05/24/volume-de-dados-crescera-44-vezes-ao-ano-ate-2020-diz-idc/
http://computerworld.uol.com.br/tecnologia/2010/05/24/volume-de-dados-crescera-44-vezes-ao-ano-ate-2020-diz-idc/
http://itweb.com.br/blogs/desduplicacao-otimizacao-e-eficiencia-na-utilizacao-dos-recursos/
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colaboracéo e gestdo do conhecimento, adotados por algumas organizagdes para aproximar

seus funcionarios nas rotinas diarias do trabalho.

2.3.1 Sistemas de comunicacéo para colaboracéo e gestdo do conhecimento

As midias sociais da internet como os blogs, Facebook, Twitter, Orkut e Google+,
YouTube ainda preocupam alguns gestores no sentido de liberar o acesso aos funcionarios
para interagir nas suas redes sociais em horario de trabalho. Para Peter Hirst', diretor-
executivo de educacédo executiva do Sloan School of Management, “ha uma experiéncia social
que estd acontecendo na vida pessoal e que serd refletida na forma como as pessoas
trabalham”. O objetivo desta pesquisa ndo é analisar a liberacdo do uso destas midias sociais
pelos funcionarios, mas cabe destacar que as organizacGes precisam analisar quando é
possivel liberar 0 acesso e como podem contribuir para melhorar a produtividade e satisfacdo

dos seus funcionarios.

Nas organizagdes contemporaneas as dinamicas de colaboracdo e gestdo do
conhecimento sdo cada vez mais indispensaveis para o sucesso organizacional. As tecnologias
da comunicacdo e informacdo desempenham um papel importante nesta &rea, para
desenvolver sistemas capazes de oferecer uma plataforma que estimule um processo de
comunicacdo para o didlogo entre os sujeitos. Para ocorrer de maneira planejada, 0s sistemas
de comunicacgéo para colaboracgéo e gestdo do conhecimento devem contar com o apoio dos
individuos desta organizacdo, pois este mesmo sistema serd para o compartilhamento de

experiéncias e novas ideias.

Um sistema que pode ser considerado para este modelo é a Wikipédia®®, conhecida
como um software colaborativo que permite a edi¢do coletiva dos documentos, sem a
necessidade de revisdes prévias. A modificagdo dos textos pode ser realizada por qualquer
usuario com acesso a internet e todas alteragdes sdo exibidas, permitindo um fluxo maior de

ideias dos novos colaboradores. Este formato possui potencialidades semelhantes a ideia que

9 Disponivel em: http://computerworld.uol.com.br/tecnologia/2012/04/13/profissionais-querem-redes-sociais-
no-trabalho-o-que-fazer/. Acessado em: 20 de abril de 2012.

20 “Uma enciclopédia escrita em colaboragio pelos seus leitores”. Disponivel em:
http://pt.wikipedia.org/wiki/Wikipedia:Boas-vindas. Acessado em 15 de junho de 2011.


http://computerworld.uol.com.br/tecnologia/2012/04/13/profissionais-querem-redes-sociais-no-trabalho-o-que-fazer/
http://computerworld.uol.com.br/tecnologia/2012/04/13/profissionais-querem-redes-sociais-no-trabalho-o-que-fazer/
http://pt.wikipedia.org/wiki/Enciclop%C3%A9dia
http://pt.wikipedia.org/wiki/Wikipedia:Boas-vindas
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0s sistemas de informacdo e comunicacao pretendem disponibilizar nas empresas, com espaco

para artigos publicados, construidos e modificados por usuérios voluntérios.

As organizagOes diante de tais observagbes e com base em informagdes de mercado,
serdo apresentados novos sistemas disponiveis para colaboracdo e gestdo do conhecimento

organizacional.
a) Chatter da Salesforce

Salesforce® é uma empresa lider no mercado de CRM, com mais de oitenta e dois mil
clientes de todos os portes e segmentos. Pesquisa recente divulgada pela revista Forbes®
apontou a empresa americana como a mais inovadora do mundo. Esta pesquisa considerou
quanto os investidores tém apostado na alta das agdes acima do valor de mercado, com base

nas expectativas com relacdo a futuros produtos, servicos e mercados inovadores.

A plataforma original do Salesforce funciona como sistema de CRM com formato
flexivel e dindmico, 0 que permite a empresa gerenciar todo o relacionamento com o cliente e
funcionarios, desde a area comercial até o atendimento, baseado na web. Originalmente criado
para que as pessoas em marketing, vendas e servico de atendimento ao cliente tivessem acesso
a mesma informacéo sobre os clientes (para evitar ruidos de comunicacgéo), os produtos da
Salesforce evoluiram e agora permitem parceiros comerciais e outros departamentos dentro da

empresa compartilhar e ter visualizacdo de informacoes unificada e em tempo real.

2! Informagdes com base no site da empresa http://www.salesforce.com/br/. Acessado em 10 de junho de 2010.
22 Disponivel em http://www.forbes.com/special-features/innovative-companies-list.html. Acessado em 23 de
junho de 2011.


http://www.salesforce.com/br/
http://www.forbes.com/special-features/innovative-companies-list.html
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Figura 4: Visualizagdo de uma interface do Chatter
Fonte: Baseado em imagens do site da empresa: www.salesforce.com

O Chatter é um aplicativo para comunicacdo social no ambiente empresarial e pode ser
acessado por qualquer funcionario de uma empresa que possui a licenca do Salesforce. Por
meio dele é possivel acessar distintas funcionalidades de rede social tais como partilha de
documentos, a criacdo de grupos, perfis e feeds aplicadas a um contexto empresarial. Esta
plataforma permite uma comunicacao e troca de informacao instantdnea dentro da empresa, 0
que o caracteriza como uma aplicagdo de colaboracéo social em tempo real, j& reconhecida no
mercado como o “Facebook para a empresa”. Na Tabela 5 é possivel uma comparacéo de

alguns recursos disponiveis no Chatter e que também séo encontrados no Facebook.


http://www.salesforce.com/
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Recursos Facebook | Chatter
Criagdo de perfis X X
Atualizagdo de status/mural X X
Criar grupos X X
Feeds X X
Compartilhamento de arquivos X X
Recomendagdo de perfis X X
Convites X X
Notificagoes X X
Para uso em transito X X
Criar e modificar aplicativos X X
Base de conhecimento X X

Tabela 5: Recursos disponiveis nos sistemas do Facebook e Chatter
Fonte: referéncias utilizadas na pesquisa

Conforme a Tabela 5, o Chatter utiliza tecnologias colaborativas que se popularizam
nas redes sociais, tornando o processo de comunicagdo corporativa mais interessante para seu
publico interno. Com estes recursos do Chatter, a comunicacao interna das empresas sera
similar ao encontrado nas redes sociais publicas e com os funcionarios capacitados para
utilizar tais ferramentas, o processo de colaboragdo e gestdo de conhecimento por meio da

socializacdo podera conseguir melhores resultados.
b) Yammer

O Yammer® é um aplicativo online para organizacdes semelhante ao sistema de
microblogs Twitter, no entanto esta direcionado para ser utilizado apenas pelo publico
profissional e como sistema fechado na organizacdo. Por meio dele as empresas tém a
possibilidade de aumentar sua produtividade, gerenciar as tarefas com mais facilidade e saber
como estd o desempenho de cada funcionario, usando um sistema que acompanha as

atividades destes individuos na organizacéo.

Para participar das interagdes no Yammer o publico interno deve estar devidamente
cadastrado com e-mail de dominio da empresa e cria-se um usuario com o caractere “@”,
similar ao Twitter. Este processo de cadastro interno protege a circulacdo de informacoes
confidéncias da empresa, 0 que hoje € uma preocupacdo constante para 0s gestores da
tecnologia da informagéo. Apos a conclusdo do cadastro os usuarios podem criar e participar

de grupos, adicionar novos membros e se comunicar respondendo a pergunta central do

2 Informagdes com base no site da empresa http://www.yammer.com.br/yammer/. Acessado em 15 de junho de
2010.


http://www.yammer.com.br/yammer/
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aplicativo: “Em que vocé€ esta trabalhando?”. A Figura 5 apresenta a interface inicial desta

plataforma.
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2 hours ago - Reply - Like « More

Margaret Smith: I'm working on ticket #6320. Have there been
any reports of users receiving duplicate digests? One user is
reporting this and I'd like to see if this is a recurring issue or if
only this user is affected. Thank you,

3 hours ago - Reply - Like - More

Margaret Smith: This is an interesting article. Worth a read.
http: //eutechcrunch.com/20..,
3 hours 2g0 - Reply - Like - More

Figura 5: Visualizacdo da interface do Yammer
Fonte: Baseado no site da empresa: www.yammer.com

O Yammer oferece as organizagdes a possibilidade de customizar seu software para

ser integrada a outros sistemas ja utilizados internamente. Conforme site da empresa a ideia

principal é integrar contetdos de negocios armazenados no CRM, junto com o sistema de

colaboragéo do Yammer, para tornar mais facil e produtivo a interagdo dos usuarios com seus

colegas. Na Figura 6, temos uma interface do Yammer, onde é possivel visualizar o

compartilhamento de um arquivo do usuario com o time de Marketing da empresa.


http://www.yammer.com/
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B m Welcome to the Marketing Team*

i % €od i, have DR o mae ﬂ/i_ Marketing

e ll public group
ANhat

e you warking on

Jeremy Chamilliard » Marketing
" Hey @Harrison Caldwell take a look at this document
« s
yammer_security.pdf

—e ) a —_ P -r
“ hetp:/ fwww.sp2010ent.yammer.com/ma
Yammer Security Policy

11 minutes ago from SharePoint - Reply - Like - More
Liked by Bryan Meyer {Yam) and Harrison Caldwell.

I Harrison Caldwell: This looks great Jeremy. T+

11 minutes ago

Figura 6: Visualizagéo da interface do Yammer compartilhando arquivo
Fonte: Baseado no site da empresa: https://www.yammer.com/product/features/integrations/

Conforme David Sacks®*, pricipal executivo do Yammer, a missdo desta plataforma é
levar a revolucdo desta forma de se comunicar, em rede, para as empresas: “as redes sociais
revolucionaram o modo como nos comunicamos com nossos amigos e familia, e tém o
mesmo impacto no mundo dos negdcios”. Desta forma, o que a empresa busca ¢ oferecer
recursos similares das redes sociais publicas, agora no ambiente organizacional, para que 0s
funcionérios sejam instigados a fazer uso destas ferramentas com melhores indices de
comunicacéo e colaboracdo. Na Tabela 6, séo identificadas as possibilidades de recursos do

Yammer que podem ser encontrados também no Twitter.

Recursos Twitter | Yammer
Criacdo de perfis X X
Compartilhamento de links X X
Participar de discusstes X X
Pesquisa por assunto X X
Convites X X
Para uso em transito X X
Espaco para 140 caracteres X X
Base de conhecimento X X

Tabela 6: Recursos disponiveis nos sistemas do Twitter e Yammer
Fonte: referéncias utilizadas na pesquisa

24 Disponivel em: http://pt.wikinoticia.com/Tecnologia/Software/60700-yammer-e-atualizado-imitando-
facebook. Acessado em 30 de julho de 2011.


https://www.yammer.com/product/features/integrations/
http://pt.wikinoticia.com/Tecnologia/Software/60700-yammer-e-atualizado-imitando-facebook
http://pt.wikinoticia.com/Tecnologia/Software/60700-yammer-e-atualizado-imitando-facebook
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A comunicagdo com 140 caracteres possibilita maior objetividade nos assuntos
relacionados como pauta e contribui para eliminar o bate-papo improdutivo que ocorre em
mensageiros instantaneos como MSN ou chats de bate-papo. O aplicativo proporciona
também identificar quais assuntos possuem maior destaque nas discussdes e quem Sa0 0S
usuarios ou especialistas mais influentes para determinado tema. Este processo de
organizacdo dos saberes possibilita a criacdo de uma base de conhecimento facilmente
acessada pelos usuarios em qualquer momento do dia, de qualquer local e atraves dos mais

distintos dispositivos moveis.
¢) Microsoft Sharepoint e Office Talk

O Microsoft SharePoint® oferece um ambiente integrado para os funcionarios
colaborar com sua equipe, compartilhar conhecimentos e encontrar recursos e informacoes da
empresa. Nesta plataforma muitos arquivos multimidia sd@o compartilhados, documentos e
videos, os quais exigem elevada capacidade de armazenamento. Assim como o Chatter e
Yammer, também possui as caracteristicas de armazenamento em nuvem, o que possibilita as
empresas reduzir custos com infra-estrutura de TI. O acesso ao SharePoint pode ser feito
pelos usuarios devidamente cadastrados no ambiente de rede da empresa e a plataforma em

nuvem permite que o0 acesso remoto possa ser realizado de qualquer local.

A limitacdo do SharePoint corresponde as interacBes entre 0s usuarios, pois ndo existe
uma interface onde é possivel desenvolver uma conversacdo e debater sobre os arquivos que
estdo sendo compartilhados. Para dar conta deste recursos e com 0 mesmo conceito de trazer
as midias sociais para o ambiente interno das organizagdes, a Microsoft oferece também o
aplicativo Office Talk, o qual funciona alinhado com o SharePoint, mas com funcionalidades
distintas. Este aplicativo possui as capacidades de um microblog como o Twitter para um
ambiente corporativo, permitindo que os funcionéarios divulguem suas idéias, atividades e
informacdes valiosas para quem estiver interessado no compartilhamento de novos saberes
organizacionais. Para oferecer um sistema com as melhores funcionalidades para os seus
clientes, a Microsoft utilizou seu ambiente interno como plataforma de testes e novas idéias
surgiram para aprimorar o aplicativo. Conforme conversa com funcionario da Hawlett-

Packard *°, a empresa utiliza o Office Talk como opgdo de comunicacdo interna.

% Informagdes com base na apresentacao http://www.youtube.com/watch?v=2dEZqG_AT7ol. Acessado em 17 de
junho de 2010.

% para identificar a possibilidade de encontrar blogs internos na Hawlett-Packard, este pesquisador conversou
com o Fernando Caprio, funcionario da empresa.


http://www.youtube.com/watch?v=2dEZqG_A7oI
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Figura 7: Visualizacdo do aplicativo Office Talk
Fonte: Baseado no site da empresa: www.microsoft.com.br

Assim como outros sistemas, o Office Talk esta em fase de aprimoramento continuo e
pretende utilizar outros softwares de integracdo para se diferenciar neste segmento. Hoje é
crescente a possibilidade da comunicacdo interna nas empresas contribuir como uma aliada
para disponibilizar o conhecimento de forma transparente, o que evidentemente aumenta a
inteligéncia coletiva. Sistemas de informacdo e comunicacdao como o Office Talk trazem as
organizacbes um formato de comunicacdo similar as midias sociais da internet, baseado na
colaboracdo para gestdo de novos conhecimentos, aliado ao Sharepoint para armazenar e

organizar de maneira dindmica todos os contetdos disponibilizados pelos usuérios.

d) by-You

A empresa brasileira de desenvolvimento de software Totvs*’ é responsavel pelo
aplicativo social by-You, a primeira rede social corporativa que integra em um Unico
ambiente tanto o perfil pessoal como o corporativo. Ao anunciar a by-You, o presidente da
Totvs, Laercio Cosentino®, afirmou que a rede atende uma nova geracdo de profissionais, que
em dez anos estara dominando o ambiente corporativo. Para ele as empresas devem estar

preparadas para profissionais que ndo separa completamente suas vidas profissionais das

27 http://www.totvs.com/home
%8 Disponivel em: http://blogs.estadao.com.br/ethevaldo-siqueira/tag/totvs/. Acessado em: 10 de fevereiro de
2012.


http://www.microsoft.com.br/
http://www.totvs.com/home
http://blogs.estadao.com.br/ethevaldo-siqueira/tag/totvs/
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pessoais, ja que dispositivos como smartphones e tablets permitem que estejam conectados de
forma crescente nas redes sociais a qualquer momento, em qualquer lugar.

Na by You a identificagdo do usuario € um ponto essencial da rede, pois a partir de
uma Unica identificacdo, o usuario pode acessar uma rede de relacionamento voltada a sua
vida social e, com um simples toque, mudar seu perfil para uma rede que apresenta sua
identidade corporativa.

Na area corporativa 0 objetivo € que as pessoas compartilhem seus conhecimentos e
colaborem com ideias, falem sobre a sua area de atuacdo profissional e explorem suas

competéncias. A Figura 8 apresenta a interface inicial do aplicativo by You.
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Figura 8: Interface inicial do by You
Fonte: Disponivel no site da Totvs: http://migre.me/8T9gX

A rede conta tambem com uma ferramenta de desenvolvimento, a qual permite que
novas funcionalidades e aplicativos sejam criados de acordo com a necessidade de
customizagéo de cada empresa. Isso institui um campo de oportunidade para desenvolvedores,
uma vez que os aplicativos podem ser criados tanto para a interface pessoal como

profissional, e ficardo a disposicao para toda sua rede de contatos.

As interacOes podem ser realizadas por meio de busca, pois o aplicativo possui uma

funcionalidade que interage com redes externas como o Google, Wikipédia e Youtube, além


http://migre.me/8T9gX
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de celulares e tablet. O by You possui ainda recursos como: chat, onde é possivel iniciar uma
conversa, ler mensagem e colaborar em tempo real com outros usuérios; E-mail, cria e envia
e-mail para todos os contatos da rede; Web Meeting, permite realizacbes de video
conferéncias via rede; estatisticas, gera relatdrios de acesso, uso e acompanhamento da rede; e
arquivos, realiza upload, organiza e compartilha documentos com a equipe, um determinado

grupo ou toda a empresa.

Os aplicativos citados (Chatter, Yammer, Office Talk e by You) devem contribuir para
interacdo maior entre os funcionarios e permitir um ambiente com capacidade de compartilhar
conhecimento tacito, uma vez que promove a socializa¢do das ideias e crencas dos sujeitos.
Muitos individuos que possuem dificuldade de comunicacdo face a face podem utilizar estes
aplicativos como alternativa para compartilhar seu conhecimento e interagir com seus pares,

na busca de novas alternativas para problemas e desafios que surgem na organizagao.

Uma preocupacao que os gestores possuem atualmente na implementagéo de um novo
sistema de informacdo e comunicacdo é como engajar seus funcionarios para utilizar novas
aplicacdes no trabalho. Funcionarios mais antigos na empresa acostumados a utilizar os meios
de comunicacao tradicionais, dividem o mesmo espaco com esta nova geracao que esta sendo
criada num ambiente cada vez mais imerso nas tecnologias. Com a Geracdo Y entrando ou
fazendo parte do mercado corporativo, trazendo consigo as tecnologias aplicadas nas redes
sociais e grandes expectativas quanto as inovacgdes, as organiza¢cdes podem agora encorajar e

cultivar a participacdo em midias sociais.

O diferencial esta na estratégia que cada organizacdo vai adotar para escolher qual o
aplicativo que melhor se adapta ao seu modelo de negdcio, seu ambiente interno e a cultura
organizacional. A capacidade de customizar e adequar os aplicativos a necessidade de cada
organizacdo podera promover no futuro softwares ainda mais inteligentes, com o
compartilhamento mais assertivo de informacdes entre cada plataforma. Neste ponto, deve-se
considerar que cada empresa possui diferentes caracteristicas e complexidades para escolher a
melhor forma de comunicagdo para seu ambiente interno, ndo deixando de fazer uso dos
meios tradicionais como murais, jornais impressos, informativos, entre outros que
representam uma potencialidade de comunicagdo quando aplicadas corretamente para o

publico especifico.

Cabe destacar que os sistemas de comunicacdo para colaboracdo e gestdo do

conhecimento citados (Chatter, Yammer, Office Talk e by You), possuem custo de
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comercializacdo para cada usuario. Apenas 0 by You apresenta esta informagdo publicamente
no seu site e a licenca para uso mensal de cada usuario custa R$ 15,00%°. Neste caso, as
organizacOes devem considerar este custo no orcamento de tecnologia da informacdo, caso no

planejamento seja previsto um sistema social em rede pago.

Uma alternativa para evitar estes custos adicionais € a utilizacdo de blogs internos para
colaboracéo e gestdo do conhecimento, um sistema que pode utilizar uma plataforma gratuita,
sem necessidade de pagar para cada usuério e baixo custo de implementacdo e manutengdo da
operacdo. Além disso, nos blogs ndo sdo necessarias atualizacdes e aquisicOes de licengas
sempre que um Novo USUario precisar ter acesso ao sistema. Os aplicativos comercializados e
licenciados exigem adaptacdo a sua estrutura que foi produzida para diferentes organizacoes,
enquanto que o blog pode ser criado em uma base de arquitetura aberta, com possibilidades de

customizagédo conforme a necessidade da empresa.

Para esta pesquisa, o blog receberd no préximo capitulo maior atencdo para
compreender a dindmica relacional nesta midia, em uma perspectiva das organizacdes. Para
chegar nesta compreenséo, alguns conceitos de blogs serdo apresentados a seguir, de forma
que as analises referentes ao uso para colaboracdo e gestdo do conhecimento sejam ampliadas

até o final do trabalho.

 Disponivel em: https://www.byyou.com/resources/hotsite/planos.html. Acessado em:15 de fevereiro de 2012.


https://www.byyou.com/resources/hotsite/planos.html.%20Acessado%20em:15
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3. ABLOGOSFERA

Os weblogs, mais comumente conhecidos como blogs, possuem uma literatura que
estd em desenvolvimento, uma vez que suas pesquisas apresentam resultados inovadores para
0s pesquisadores e encontra-se em evolugdo permanente. O termo weblog foi criado em 1997
por Jorn Barger, na associa¢do das palavras “web” (pagina na internet) e “/og” (anotacdo de
bordo usado por navegadores) e conceituava um website baseado em conexdes com breves
comentarios dispostos numa ordem cronolégica (Blood, 2002). Com o avango das TICs, foi
possivel aprimorar este conceito dos blogs e programas como o Blogger®® e Wordpress*,
criado em 1999, chegaram com um objetivo ainda maior para “ajudar as pessoas a ter voz na

internet e organizar as informagdes globais do ponto de vista pessoal”.

Os blogs sé@o definidos como sistemas de publicacdo na internet, os quais possibilitam
ao usuério atualizar freqlientemente seu contetdo por meio de texto, imagem, som, video,
entre outros recursos. A publicacdo de contetdo nos blogs é chamada de postagem, ou post
em inglés, e organizada em ordem cronoldgica para leitura do post mais recente no topo
(RECUERO, 2004). O processo de criacdo e edi¢do de um blog € feito através de um sistema
simples, composto por icones facilmente reconhecidos, de modo que o usuério ndo precise ter
conhecimentos especificos, como o cddigo de programacdo HTML, normalmente necessario

para “construir” uma pagina na internet.

Outras caracteristicas também sdo atribuidas aos blogs: a inclusdo nos posts de
hiperlinks, os quais correspondem aos links que remetem outros blogs ou paginas da internet
com seu conteudo associado a postagem; recomendacdo de blogs ou sites na barra lateral,
chamada de blogroll; o trackback que permite usar uma postagem como referéncia em outro
blog; uma estrutura de arquivo de todas postagens; e a possibilidade de comentéarios para cada
novo post, um dos recursos que possibilita maior potencial de interacdo para este meio
(RECUERO, 2004).

Sua origem inicial na Web “como uma ferramenta simples de criar contetido dindmico

em um website”, links para outras paginas e comentarios (RECUERO, 2004), evoluiu na

%0 http://www.blogger.com
3 http://www.wordpress.com



71

ultima década e hoje possui distintas classificacdes. Hoje, suas aplicacdes devem-se a
interacdo entre os individuos (a caracteristica bidirecional e a interacdo muitos-muitos) e a
desterritorializacdo que estabeleceu uma nova relacdo entre os usuarios geograficamente
distantes. Desta forma, os blogs sdo a fonte para o advento de outras ferramentas de
publicacdo na web, como os flogs (fotografia/imagem), podcast (contetdo em audio) e vlogs
(contetdo em video), os quais possuem recursos basicos similares aos blogs adaptados a sua

proposta.

A ampla possibilidade de comunicacdo que os blogs oferecem aos individuos, para
interagir na rede de qualquer lugar e instantaneamente, contribui para colaboragido e
consequentemente gera o aumento do conhecimento entre os usuarios. Entre 0s novos géneros
gue surgiram com a evolucdo dos blogs estdo os organizacionais, 0s quais contribuem para as

empresas abrir um meio alternativo de comunicacdo com seus publicos.

3.1 Blogs organizacionais

Referindo-se a defesa de Scoble e Israel (2006) para marketing conversacional, Primo

(2008, p.123) destaca que ‘“cada vez mais as empresas reconhecem a necessidade de

administrar a imagem que tém diante de seus diversos publicos” e como ferramenta

estratégica de comunicacdo “os blogs oferecem uma interface para o contato direto com

funcionarios, fornecedores, consumidores, acionistas, etc, alem de servirem como importante

fonte de informagao para a imprensa”. Para Wacka (2004), um blog é publicado por ou com a

ajuda de uma organizagcdo que queira atingir seus objetivos e metas. No ambito da

comunicacdo externa, os potenciais beneficios apresentados pelos blogs incluem o
fortalecimento do relacionamento com importantes publicos estratégicos.

O aspecto mais importante do blog é o conversacional. Embora nada supere o

encontro face-a-face, a realidade dos negdcios globais e suas relagdes tornam

impossivel ter essa reunido com todos os clientes, de prospecgdo ou investidor

potencial. Os negocios precisam aderir a conversagdo porque elas constroem

confianca. A maioria das empresas sabe o valor disso. Blogs também humanizam as

empresas ou pelo menos as pessoas que trabalham nelas® (SCOBLE; ISRAEL,
2006, p.27).

%2 Tradugio minha para: “The most important aspect of blog is that it is conversational. While nothing beats
face-to-face meeting, the realities of global business and relationships make it impossible to have such meeting
with every customer, prospect or potencial investor. [...] Business need to join the conversation because they
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Na postura adotada na comunicacdo organizacional, apresentar de maneira humana a
empresa contribui para a construcdo de confianca diante de seus publicos. No ambiente
corporativo atual, os “blogs oferecerem o primeiro conjunto de ferramentas adequado para
que executivos e homens de negocios possam passar suas mensagens diretamente a suas
audiéncias e que escutem seu retorno” (SCOBLE; ISRAEL, 2006, p.48)*. Para Cipriani (20086,
p.116), “os blogs acabaram se transformando no principal canal de conversagao de clientes e
pessoas do mundo todo”, o que consolida sua caracteristica para mediagdo das conversagdes

entre as organizacdes e seus publicos.

Neste contexto conversacional, Terra (2008, p.73) destaca os blogs organizacionais
como “um canal de comunicagdo entre a empresa € seus publicos que permite uma conversa
bilateral e mais informal, pela propria caracteristica de veiculo”. Cipriani (2006, p.39),
observa no blog um diferencial pela sensacdo de intimidade com a empresa: “o blog ¢ uma
gigantesca porta aberta para que o cliente, o parceiro ou o funcionario entre, sente e se sinta a
vontade”. O autor também alerta para os cuidados do usudrio, uma vez que “a blogosfera ¢
livre para que vocé possa expressar a sua opinido, mas isso deve ser feito com cuidados

especiais quando a credibilidade da sua empresa esta em jogo” (p.91).

Este cuidado que a organizacdo deve ter refere-se também a necessidade de existir um
cddigo de conduta acessivel por todos os funcionérios antes de utilizar os blogs na internet.
Este codigo deve ser observado tanto no blog da organizacdo para o funcionario comentar os
posts, como também informar os casos que o usuario possui um blog pessoal e publica neste
informacBes da empresa. Nestes casos, 0s funcionarios podem ter blogs pessoais e expressar
nestes contetldo ofensivo/negativo a organizacdo na qual trabalha, uma exposicdo que podera

gerar riscos a sua carreira.

O fotégrafo mineiro Emmanuel Pinheiro foi demitido por improbidade do jornal
Estado de Minas®, pelo fato de postar em seu blog pessoal criticas & maneira dos editores

selecionar fotos da cobertura de eventos. Conforme o relato do fotografo no blog

build trust. Most companies know the value in that. Blogs also humanize companies, or at least the people who
work inside of them.”

% No Original: “Blogging provides the first adequate toolset for enabling executives and businesspeople to get
their messages out directly to their audiences and to hear back from them”.

% Disponivel em: http://portalimprensa.uol.com.br/portal/ultimas_noticias/2010/02/11/imprensa33726.shtml.
Acessado em 11 de novembro de 2011.


http://portalimprensa.uol.com.br/portal/ultimas_noticias/2010/02/11/imprensa33726.shtml
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Observatdrio da Imprensa®, os editores do jornal confirmaram que a demiss&o por justa causa
esta relacionada com as publicacdes do blog.
N&o recebi sequer uma explicacdo convincente do que teria feito. Somente umas
poucas palavras de meu editor de fotografia que, educadamente, me disse: "Releia
seu blog". S6. Do editor de fotografia, fui até a sala do editor-chefe que, também

educadamente, me disse que eu poderia ter dirigido as criticas a ele, em sua sala,
mas ndo posté-las na internet, 0 que me deu a justa causa.

Casos como este ocorrem, pois no ciberespaco a conversagdo pode ir além dos
comentarios de um certo blog, espalhando-se e ampliando-se através de posts em outros blogs
e de seus respectivos comentarios. N@o cabe a este pesquisador julgar as acdes do fotdgrafo
ao publicar criticas publicas no seu blog ou a demissao por justa causa informada pelo jornal,
no entanto a repercussdo de um caso como este gera impactos negativos a organizacao que

esta sendo exposta.

Hoje as organizacdes podem fazer uso de softwares para monitorar o0 que seus
funcionarios e outros usuarios estdo comentando sobre a empresa na internet. Estes programas
conseguem filtrar pelo nome da empresa toda informagéo positiva ou negativa e classificar
conforme a necessidade da empresa, permitindo que a organizagao posso agir para evitar que
boatos se espalhem, assim como aprimorar seus produtos e servi¢os. Neste sentido, Pinho
(2006) observa que os blogs também podem ser aliados das empresas, uma vez que é possivel
fazer uso de softwares para realizar o monitoramento e rastreamento de informacdes sobre o

mercado, suas tendéncias, concorrentes e consumidores.

Conforme pesquisa publicada pela Deloitte®® e realizada no cenario nacional com
empresas locais e globais, 70% das organiza¢bes informaram que possuem blogs. A
importancia atribuida a este meio de comunicacdo pode ser destacada pelo fato de
proporcionar as empresas ouvir 0 que seus publicos tém a comentar sobre suas acdes,
produtos e servigos. No entanto, as organizagdes devem possui um planejamento adequado e
um objetivo claramente estabelecido para lancar seu blog e engajar seus publicos neste meio

de comunicagéo.

No Brasil o caso do blog Fatos e Dados da Petrobras se tornou objeto de estudo de

trabalhos académicos e gerou repercussdo na imprensa. O blog foi lancado apds a instituicdo

% Disponivel em: http://www.observatoriodaimprensa.com.br/news/view/relato-de-uma-demissao. Acessado em:
11 de novembro de 2011.

% Disponivel em:
http://www.deloitte.com/view/pt_BR/br/19e510b00f4d8210VgnVVCM100000ba42f00aRCRD.htm.

Acessado em: 25 de julho de 2011.


http://www.observatoriodaimprensa.com.br/news/view/relato-de-uma-demissao
http://www.deloitte.com/view/pt_BR/br/19e510b00f4d8210VgnVCM100000ba42f00aRCRD.htm
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da Comisséo Parlamentar de Inquérito (CPI) que investigava a Petrobras e a empresa utilizou
este meio de comunicacdo para manter seus publicos informados. O blog inicialmente causou
conflitos com alguns veiculos tradicionais da imprensa, pois a Petrobras utilizou o blog para
responder instantaneamente noticias vinculadas na imprensa envolvendo seus interesses. O
conflito foi gerado pela publicacdo de respostas rapidas aos jornais, que solicitaram que 0s
gestores do blog aguardassem o prazo dos jornais serem enviados aos leitores antes de
responder publicamente. A Figura 9 apresenta a interface do blog Fatos e Dados com um

exemplo de resposta publica ao jornal Estad&o.

€ C fi © fatosedados.biogspetrobras.com.br/2011/07/page/5

Manchester Servigos: carta e respostas ao Estadao

A Petrobras rechaca com veeménda as
¥ insinuacdes de favorecimento da matéria
‘Empresa de senador do PMDB fraudou licitacao
de RS 300 mi na Petrobras” (Parte 1, Parte 2, Parte
3, Pante 4 e Parte 5), do jornal O Estado de Sdo
Pauio deste domingo (10/07)

N3o houve fraude ou manipulagao. A proposta da
empresa Seebla foi desclassificada pela
comiss3o de licitacdo porque apresentou varias
inconsisténdias, entre elas a aliquota do imposto
sobre servicos menor que 3 praticada no
municipio de Macaé e 3 omiss3o dos percentuais
de determinados encargos socdiais exigidos. O valor da proposta da Seebia foi
inferior inclusive ao valor contratado na licitagdo de 2005. Segundo valores de
mercado, a proposta desclassificada ndo seria exequivel mesmo que a
empresa operasse com taxa de administragao e lucro zero.

A licitacdo fol realizada em meio eletrdnico pelo Pontal de Compras Eletrénico da
Petrobras. O portal possui certificagdo de seguranga conforme Norma ISO
170501, que garante a confiabilidade das transacoes efetuadas. As propostas
sdo depositadas no site de forma criptografada. S6 no dia e hora marcados
todos os fornecedores e a comissao de lictacdo passam a poder acessa-as. Ou

3 52 comentarios N 10 de julho de 2011/ 10:00

Figura 9: Resposta do blog Fatos e Dados ao jornal Estaddo
Fonte: Disponivel em: http://fatosedados.blogspetrobras.com.br/2011/07/page/5/

O blog da Petrobras também possui relevancia para questdes relacionadas ao
gerenciamento de crises e imagem, uma vez que muitos de seus negocios ocorrem em
plataformas maritimas de extracdo de petroleo e a empresa estd sujeita aos riscos ao meio

ambiente. Para lidar com estes casos o blog possui uma categoria de posts para


http://fatosedados.blogspetrobras.com.br/2011/07/page/5/
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“esclarecimentos”, na qual sdo publicadas informagdes a sociedade sempre que o nome da
organizacdo é mencionado em acidentes. Na figura 10 temos um exemplo de noticia
publicada na imprensa sobre um vazamento em plataforma e a empresa se posiciona no blog

para responder questionamento e antecipar possiveis duvidas.

€« C Mt © fatosedados.blogspetrobras.com.br/category/esclarecimento/

Esclarecimento: acidente de Frade

Desde que o vazamento em
Frade ganhou destaque, a
Petrobras tem recebido
diversas demandas da
imprensa, diariamente. Varias
delas buscam informacdes
sobre os sistemas de
seguranca da Companhia e
sua opinido sobre o caso. A empresa, entretanto, optou por manter-se em siléncio

Para que se emita qualquer opinido sobre um acidente € necessario conhecer
seus detalhes.

A Companhia vai estudar esse acidente para preservar 0s seus interesses
comerciais, pois € socia no empreendimento. Vai estuda-lo também para verificar
se ha licdes a serem aprendidas, buscando cada vez mais seguranca para suas
operacoes.

A Petrobras nao é a operadora em Frade e nao causou o vazamento. O seu
empenho, agora, esta em ajudar a operadora na solucdo do problema e dos seus
efeitos. Alids, em momentos como esse, quanto mais ajuda, melhor.

Figura 10: Esclarecimento sobre vazamento em plataforma maritima
Fonte: Disponivel em: http://fatosedados.blogspetrobras.com.br/category/esclarecimento/

Outro blog organizacional que recebeu destaque em artigos e trabalhos académicos foi
o blog do Fiat Mio*, o qual apresentou a proposta para construir o primeiro carro
colaborativo por meio das midias sociais. A empresa abriu espaco no blog aos usuarios para
sugerir ideias de um carro conceito e através das colaboragdes era possivel identificar quais
ideias agradavam maios os usudrios. O blog recebeu mais de 2,3 milhdes de visitantes Unicos,
além de 10666 ideias enviadas e premiou com uma visita a fabrica da Fiat em Betim o0s
usuarios com as ideias publicadas no blog que mais agradaram o publico.

Carvalho (2010, p.167) destaca que o blog ndo representa apenas a postura de
inovacdo de uma organizacdo como base para estabelecer um novo meio de relacionamento

com os seus publicos, mas também para o consumidor que “deixa de lado o consumo passivo

%" Disponivel em: http://www.fiatmio.cc/. Acessado em 6 de julho de 2011.
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e assume, cada vez mais, a figura de um coprodutor de bens e servigos, exigente,
independente, informado e avido por consumo personalizado”. Na Figura 11 € possivel

identificar a interface inicial que o blog apresenta aos visitantes.
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Figura 11: Interface inicial do blog colaborativo do Fiat Mio

Fonte: Disponivel em: http://www.fiatmio.cc/

A pesquisadora Lilia Efimova fez um estagio de dois meses na Microsoft para sua tese
de doutorado sobre os blogs organizacionais e neste periodo identificou que os funcionarios
da empresa mantém aproximadamente nove mil blogs externos. Nestes blogs cada sujeito da
organizacdo tem a liberdade para publicar suas rotinas de trabalho, produtos e servicos da
Microsoft e a politica para conduta neste meio é “ser inteligente” e publicar dentro dos

padrdes de ética e confidencialidade de informagGes da empresa.
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A Efimova (2006) afirma que os blogs de acesso publico destes funcionarios
contribuem para mostrar aos usuérios o lado humano da empresa, pois os blogueiros podem
mostrar neste espaco suas rotinas de trabalho e compartilhar informacdes relevantes para
muitos clientes. Conforme a pesquisadora, a publicacdo nos blogs pode alterar a percepgéo de
potenciais candidatos que pretendem trabalhar na empresa, uma vez que as rotinas de trabalho
sdo compartilhadas. Na Figura 12 temos uma interface da plataforma MSDN Blogs, um
conjunto de novos posts sobre distintos assuntos de interesse dos usuarios dos produtos e

servigos da Microsoft.
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Figura 12: Interface inicial da plataforma MSDN Blogs
Fonte: Disponivel em: http://blogs.msdn.com/

A IBM também investe em blogs organizacionais, no entanto a base de blogs nédo
constitui apenas aqueles que levam o nome da empresa. Os funcionarios da IBM sdo
autorizados a manter blogs, nos quais colaboram com assuntos relacionados a organizagéo,
em um processo conhecido na empresa como “inovacgdo colaborativa livre e orientada”. Os
funcionarios da IBM possuem mais de dez mil blogs internos que sdo utilizados para
compartilhar préaticas de trabalho e colaborar em projetos dos seus colegas. Conforme Mauro

Segura®, lider de Marketing e Comunicagdo da IBM no Brasil, iniciar com o blog interno

% Disponivel em: http://aquintaonda.blogspot.com.br/2009/07/quinze-coisas-para-pensar-antes-de.html.
Acessado em: 12 de dezembrp de 2011.
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corresponde a forma ideal de orientar os funcionarios sobre os processos de interacdes nas

midias sociais.
Antes de langar um blog externo, considere lancar um blog interno para seus
funcionarios. A implementacdo e uso de blogs dentro das empresas permitem uma
curva de aprendizado importante. Portanto, antes de submeter o projeto para
sociedade, o melhor é experimentar, testar e ajustar as coisas dentro de casa. Tenha
certeza que este tempo de investimento vale a pena. Quando o blog "for para rua", a
empresa estard muito mais segura e preparada para “encarar’ o didlogo com o

mercado. Este procedimento vai acelerar muito o passo “aprenda com o blog"
descrito acima.

Na sua pesquisa de géneros de blogs, Primo (2008) classifica os blogs de maneira
geral com base em 16 distintos géneros (Figura 13), dos quais quatro deles trabalham com o
conceito organizacional: auto-reflexivo; informativo interno; informativo e reflexivo. Estes
blogs estdo “sujeitos a restricdes que se impde a criagdo de posts e a interacdo com as
audiéncias”, pois os emissores levam em consideracdo o compromisso de assinar 0S POSts
como membros de uma determinada organizacdo. Nestes casos, um cddigo de conduta podera
ficar visivel no blog para aos usuérios externos da empresa e uma politica voltada aos

funcionarios que também publicam nestes blogs.
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Figura 13: Matriz de tipificacdo para blogs (PRIMO, 2008)

Conforme Primo (2008, p.11), os blogs organizacionais “sdo aqueles cujos posts e

interacdes sdo sobre determinados pela formalizacdo das relagdes e sistematizacdo das forcas
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de trabalho em busca de objetivos que delimitam e direcionam a atuagéo de cada participante
do processo”. Nestes blogs as agdes dos participantes ndo correspondem aos seus desejos
individuais, “mas em virtude das estratégias definidas para sucesso da organizagdo”. Os

géneros para blogs organizacionais apresentados na pesquisa de Primo (2008, p.12) séo:

a) organizacional auto-reflexivo: este género, quando aplicado em organizages privadas,
permite que “grupos de trabalho de uma organizacdo, envolvidos em um projeto
especifico ou todo pablico interno discutam temas sigilosos, novos produtos, etc.”;

b) organizacional informativo interno: no @mbito das organizacGes privadas este género
pode ser utilizado “para a descricdo de procedimentos, promovendo a explicitacdo de
conhecimentos, o que facilita a integragdo de novos membros nas equipes”;

C) organizacional informativo: sdo considerados informativos quando “utilizados para o
armazenamento digital de lancamentos e agdes da concorréncia”;

d) organizacional reflexivo: blog coletivo para organizacdo manifestar sua opinido sobre

temas de seu interesse.

Os géneros “auto-reflexivo” e “informativo interno” merecem maior aten¢do por parte
desta pesquisa, pois seus conceitos remetem as organizacdes privadas com grande fluxo de
informagBes internas, as quais precisam ser armazenadas em nivel maior de
confidencialidade. Estes géneros correspondem ao ambiente interno das organizacOes e 0s
objetivos desta pesquisa buscam contribuir para melhor entendimento deste meio de

comunicacao.

3.2 Blogs organizacionais internos

Com a complexidade interna atingida pelas organizacfes contemporaneas, onde 0s
individuos estdo geograficamente distantes e os ruidos de comunicacdo sdo freqlentes,
identifica-se o desafio de manter uma estratégia voltada para comunicag&o eficiente, por meio
de canais efetivos para o dialogo. Os blogs internos passam a ser um meio que proporciona a
interacdo instantanea entre estes individuos e pode reforcar a estratégia empresarial na busca

da integragdo na comunicacao.



80

As organizagBes tém necessidade de manter seus funcionarios no mesmo nivel de
conhecimento, fazendo uso de um meio de comunicacéo que permita a informacdo atingir seu
publico. Recorrendo aos blogs internos, as empresas podem enquadrar 0s seus publicos num
dialogo em que todos poderdo interagir, num ambiente de produtividade e colaboracdo. Cada
vez mais os individuos estdo interessados em conhecer o lado estratégico da organizagdo e
passar para o lado da conversa organizacional, contribuindo com seu conhecimento e novas

idéias.

O blog dirigido ao puablico interno € um meio de comunicacdo para assuntos de
interesse da organizacdo e seus colaboradores, com o objetivo de promover a participacdo
coletiva (CIPRIANI, 2006, p.48). Para Terra (2006), os blogs organizacionais internos
constituem um canal de comunicagdo da organizacdo com seus colaboradores e 0s assuntos de
interesse da companhia. Basicamente utilizam-se como meio para a colaboragéo e gestdo do
conhecimento, onde executivos compartilham o espaco da rede para estreitar a comunicacéo.

Enguanto canais de comunicacao entre a organizacdo e seus publicos internos, como
por exemplo comunicagdo interna, gerenciamento do conhecimento,
acompanhamento de projetos e colaboracdo interna, integracdo e reforco de
iniciativas de recursos humanos, o blog interno pode ser uma colaboracdo entre
membros de um projeto (blog de projeto), pode servir como uma intranet (blog
como intranet) ou ainda, pode funcionar como um ouvidor interno (blog como

ouvidor). Os blogs internos sdo geralmente referidos como ferramentas para
colaboracéo e gestdo do conhecimento (TERRA, 2006, p.76).

Primo® (2011), destaca que os blogs internos podem facilitar o trabalho de equipes,
registram o progresso de projetos e servem para a gestdo do conhecimento, assim como para:
desenvolvimento de ideias e relacionamentos; discussdao de tarefas especificas relacionadas
aos projetos em desenvolvimento; permite o registro de atividades antes “invisiveis; processos
intelectuais que resultam em relatérios, planos e apresentacdes; processos relacionais no

desenvolvimento de redes de relacionamentos.

Segundo Charmam*® (2007, p.65), quando visto como “flexivel, eficaz, sistema de
gestdo de contetdo, com capacidades de networking, as aplicacfes potencias para blogs

tornaram-se mais claras”. Desta forma, a tendéncia das organizacdes, quando vidvel para seu

% Slides da palestra realizada no Congresso da ABRAPCORP (Associagéo Brasileira de Comunicagdo
Organizacional e Relagdes Publicas). Disponivel em:
http://www.interney.net/blogs/alexprimo/2011/05/13/0_que_sao_blogs_organizacionais/. Acessado em junho de
2011.

%0 «Blogs in Business: Using Blogs Behind the Firewall”, 2007.
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negécio, é adotar o uso de blogs para contribuir na colaboragdo interna e gestdo de

conhecimento.

Na sua pesquisa sobre blogs organizacionais, Charman (2007) lembra que deve-se
considerar a cultura e 0 modo de trabalho dos funcionarios para integrar as ferramentas de
comunicacéo interna no blog. Nem todos os problemas de comunicagdo tém uma solucdo em
forma de blog, por isso é necessario identificar inicialmente como a organizacdo devera se
comportar com a implantacdo do blog. O e-mail pode ser usado inicialmente como tecnologia
de transicdo, por meio de alertas com resumos de noticias diarios que permitem direcionar o
usuério para leitura do blog e torna mensurdvel o sucesso da nova estratégia. Charman (2007)
ainda observa que fazer uso de agregadores de noticias ou RSS contribui para reforcar a
organizacdo da leitura do blogs, pois funcionarios que acompanham um ndmero maior de

publicacGes necessitam do material previamente selecionado e categorizado.

O processo de interacdo e colaboracdo acessivel aos funcionarios no blog interno
permite que seu didlogo seja visivel para os demais individuos da empresa e este processo cria
um sistema de auto-regulacdo para publicar e comentar. Conforme Charman (2007), a
visibilidade diante dos demais funcionarios acaba muitas vezes inibindo uma valiosa
participacdo e contribuicdo do usuario, o qual possui resisténcia para compartilhar seu
conhecimento tacito. Nestes casos, cabe aos gestores a funcdo de transmitir confianca para
quebrar habitos de prudéncias enraizados na cultura organizacional, a qual somente tém a
ganhar com a participacdo dos funcionarios no dialogo aberto da organizacdo. Por meio de
treinamentos, reunides e trocas de experiéncias 0s gestores podem contribuir para engajar seus
funcionarios nas interacdes dos blogs internos, desde que a cultura seja voltada para o uso das

midias sociais no ambiente interno da organizacao.

Para outros sujeitos esta visibilidade pode ser um fator decisivo para reconhecimento.
Conforme Efimova (2006), o blog interno proporciona uma experéncia fora do circulo mais
proximo de colegas para outros membros da organizagdo terem acesso ao conhecimento.
Quando um funcionario produz um post com um nivel de conhecimento mais profundo sobre
determinado assunto, pode haver o reconhecimento por parte de outros colegas de trabalho e
chegar até os gestores. Assim, existe a possibilidade deste blogueiro receber convites para
palestrar e colaborar com seu conhecimento para outras iniciativas da organizagao.
Analisando este aspecto dentro da estrutura organizacional Tecnocréatica de Enriquez (2007),

no ponto 6.1 deste trabalho, o sujeito serd reconhecido pelo seu “saber de um especialista”
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que é possivel por meio do blog interno, um meio que oferece a oportunidade de

compartilhamento de conhecimentos.

Conforme Cipriani (2006), o papel do blog como porta-voz de informac6es dentro da
organizacado exige o estabelecimento de politicas de uso para participacdo e monitoramento do
que o publico escreve no blog. No entanto, as politicas de uso do blog interno devem ser

claras, visiveis aos usuarios e ndo devem coibir a participacéo dos individuos.

As organizagdes precisam pensar sua estratégia de comunicacdo baseado nos
instrumentos que utiliza e transferir para o blog interno a funcdo de integrar este conjunto de
ferramentas multimidias disponiveis. Algumas funcionalidades presentes nos blogs podem

auxiliar nesta integragéo:

a) hiperlinks: posts de ligacdo entre distintos blogs da organizacdo que estejam
associados por conteudo de interesse;

b) blogroll: recomendacdo de blogs ou sites relevantes para organizagao;

c) trackback: permite que o post seja referenciado por outro blog;

d) comentérios: relacionados ao que foi publicado, o que estimula a troca de informacGes

entre blogueiro e usuario.

De Moor e Efimova (2004) sugerem que o blog viabiliza a criacdo de conhecimento e
de idéias inovadoras, por meio da articulacdo e troca de informacdes. O blog interno oferece
aos funcionarios um meio para conversar entre si e sobre as politicas da companhia. Neste
ponto, podemos mencionar o “estar junto virtual”, neste contexto no ambiente interno da
organizag¢do, onde segundo Lévy favorece a emergéncia de uma “inteligéncia coletiva”:

Hoje, os conhecimentos ndo apenas evoluem muito rapidamente, mas, sobretudo,
comandam a transformacéo das outras esferas da vida coletiva, especialmente no
que diz respeito as novas tecnologias de informacdes (LEVY,1998, p.103-104).

Para Efimova (2006) o blog organizacional quando aplicado no ambiente interno pode
comunicar atividades, o andamento de projetos, encontrar saberes anteriormente néo
documentados e ajudar a criar conexdes inesperadas entre as pessoas e suas idéias, em toda
organizacdo independente da posicdo geografica do usuério. A publicagdo no blog pelos
funcionérios ¢ uma oportunidade para gestdo do conhecimento e um espago para as pessoas

dialogar com diferentes niveis da hierarquia organizacional.

A autora reconhece que para explorar o blog com sucesso a organizacdo deve
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compreender 0s interesses pessoais e preocupagdes dos usuérios, devendo criar o ambiente
adequado para seu objetivo. A criacdo deste ambiente ideal ao uso do blog remete ao conceito
de “contexto capacitante” (ALVARENGA NETO, 2005) e também as condi¢des a criacdo do
conhecimento (NONAKA e TAKEUCHI, 1997) analisados no ponto 1.2.2 deste trabalho.
Desta forma, se todos os elementos que reinem as condic¢des favoraveis a atividade de blogar
estiverem dispostos, os melhores saberes das pessoas e da organizacdo serdo internalizados no

blog e novos conhecimentos colocados em acéo.

Conforme Efimova (2006), por meio do blog interno as idéias que antes eram
desarticuladas ou escondidas em arquivos pessoais, tornam-se visiveis, interligadas e
pesquisaveis pelos outros membros da organizagdo. Informagdes que antes estavam
armazenados para uso préprio de cada individuo, agora, com esta pratica de colaboragédo
coletiva, podem produzir uma rigueza de novos conhecimentos. Conforme Dutto (2006, p.2),
o0s principais beneficios que uma organizagdo possui quando integra blogs no seu ambiente

interno sao:

a) melhoria do espirito participativo, colaborativo e aprendizado em equipe, além de
promover o dialogo e a horizontalizacdo das ideias fora do time que as criou;

b) integracdo de conversagdes sob uma visdo compartilhada;

c) espaco no qual interpretagcdes e diferentes pontos de vista vém a tona, para que a
organizacdo possa debaté-los e discuti-los;

d) excelente meio para que os funciondrios atinjam uma visdo integrada da companhia
unindo-se aos debates em questao;

e) plataforma aberta de comunicacdo que permite novas formas de relacionamento e
acOes coordenadas junto aos membros da organizagdo e, mais tarde, entre a rede de
relacionamentos externos;

f) memodria escrita da organizac&o;

g) aceleracdo da transferéncia e da transformacdo do conhecimento que faz com que

ideias fluam facilmente e se tornem agdes.

Dutto (2006) destaca que os beneficios citados apenas tém resultados positivos quando
a tecnologia é utilizada a favor da organizacdo para implementacdo dos blogs. Além disso, a
organizacdo precisa também estar disposta a oferecer o ambiente necessario para que a
“plataforma aberta de comunica¢ao” ndo seja apenas uma referéncia tedrica e na pratica da

rotina dos membros ocorram estas interacbes por meio do blog. No item 5.4 serdo
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apresentadas algumas limitagdes para colaboracdo e gestdo do conhecimento nos blogs, as
quais desafiam as organizacgdes que pretendem utiliza-los.

Uma recente pesquisa realizada pela Prescient Digital “Intranet 2.0 Global Study
2010*", recebeu 526 questionarios respondidos por empresas de todo mundo e entre seus
assuntos de interesse na intranet, abordou também a utlizagdo de blogs internos. Conforme
resultados anunciados, mais da metade das empresas de todos 0s niveis de negocios e

tamanhos adotam blogs nas suas intranet.

a) 53% das organizacOes tém blogs na sua intranet;
b) 18% tém blogs em desenvolvimento;

c) 19% tém planos de implantar;

d) 20% estédo considerando a possibilidade;

e) 8% ndo tém planos e interesse.

De acordo com a pesquisa, 87% das organizagdes de cinqiienta a cem mil funcionarios
possuem blogs internos na sua intranet, nimero mais expressivo entre todos os tamanhos de
organizagOes. Entre as organizacdes com até cem funcionarios 57% possuem blogs internos, o
que demonstra que o tamanho da organizac¢do nao constitui fator determinante para aplicacédo
do blog. A parcela de 8% das organizagdes que ndao tém planos de utilizar os blogs sé&o
representadas por instituicbes que ndo possuem funcionarios em ambientes que possibilitem o

uso de redes de comunicacao e acesso restrito ao computador.

Conforme a pesquisa, o diferencial competitivo para escolha dos blogs internos é o
baixo investimento com projetos, 0os quais ndo enfrentam resisténcia para aprovacdo da
diretoria da organizacao e os resultados apresentados podem ter relevancia para colaboracéo e
gestdo do conhecimento no ambiente interno da organizagdo. Portanto, se a organizagdo
possui entre seus objetivos de comunicagdo promover um meio para colaboragédo e gestdo do
conhecimento, o custo de aplicagdo de um blog interno ndo devera ser empecilho para esta

iniciativa.

Pensando nestes e outros fatores a Hawlett-Packard desenvolveu o WaterCooler, um
blog interno da criado por Michael Brzozowski, um desenvolvedor que possuia suas

atividades dedicadas com exclusividade a manutencdo do blog. Considerando a complexidade

* Disponivel em: http://www.prescientdigital.com/articles/intranet-articles/intranet-blogs-hit-critical-mass.
Acessado em 25 de junho de 2011.
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de manter 300 mil colaboradores com acesso ao mesmo nivel de informacdes, Brzozowski
inicialmente desenvolveu o sistema como um agregador feeds RSS* de toda empresa. Em
pouco tempo o sistema foi transformado em uma plataforma social de contetdos internos da
HP, com links para outros blogs da companhia, foruns de discussao, entre outras ferramentas
da intranet. O blog possui um sistema de filtros para contetdos que facilita a busca de
informagdes pelo usuério, além de integracdo com &reas de compartilhamento de documentos
para aumentar o volume de informacdes disponiveis.

Para acessar o blog ndo é necessario login, pois 0 usudrio ja esta conectado na rede
interna da empresa, 0 que garante a confidencialidade do contetdo. A proposta inicial do blog
era para publicacdo do status ou ideias do usuario, compartilhar informacdes de um projeto ou
até mesmo informar sua localizacdo geografica dentro das unidades da HP, para casos de
usudarios que trabalham remotos. A possibilidade de acompanhar as atividades de um grupo
por meio de marcagBes dos usuarios envolvidos contribuiu para o crescimento de acessos ao
blog. A Figura 14 apresenta a interface inicial do blog, que preserva a confidencialidade das

informac@es, mas possui a visualizacdo da estrutura disponivel aos usuarios.

i WaterCooler

Find people and axpertas, Helo othors Hind you

Figura 14: Visualizagéo do blog interno WaterCooler.
Fonte: Disponivel no artigo de Michael Brzozowski*® (2009).

Com relacdo ao ambiente interno, Brzozowski (2009) destaca que o blog mudou a
percepcao dos usuarios com relacdo ao seu local de trabalho, fez com que se sintam mais

ligados uns aos outros na empresa e redistribui a atengdo do usuério fora do seu grupo

*2 Oferecem contetido Web ou resumos de contetido juntamente com os links para versées completas de
contetdo. Disponivel em: http://pt.wikipedia.org/wiki/RSS. Acessado em 10 de julho de 2011.

*% Disponivel em: http://www.hpl.hp.com/research/scl/papers/watercooler/group2009/. Acessado em 25 de junho
de 2011.
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fechado de trabalho. Os funcionarios acessam o blog para encontrar pessoas com interesses ou
conhecimentos em tecnologias especificas ou iniciativas de projetos, para identificar
ferramentas uUteis no dia a dia, féruns para discussdo, pessoas e grupos que tenham

conhecimento distintos.

No entanto, alguns fatores ndo permitiram a maior disseminacdo e Sucesso na
utilizacdo do blog interno WaterCooler. Um deles é o fato da empresa possuir um
departamento dedicado a pesquisa tecnoldgica, HP Labs, e neste ambiente fica concentrada a
gestdo tecnolégica do blog. Conforme Chenxi*’, o HP Labs ndo estava interessado o
suficiente para investir tempo no desenvolvimento do blog interno, pois trata-se de um setor
responsavel por conseguir resultados rapidos para empresa e visivelmente sem conhecimento
suficiente para gestdo de processos de comunicacdo. Aliado a este fator, Michael Brzozowski
criador do blog, deixou a HP para ingressar no Google e, com esta movimentacao, o blog
passou a ter sua gestdo feita por um funcionario voluntario do HP Labs, diminuindo o

interesse de usuarios ativos pela falta de atualizacdes e gestdo do blog.

O blog interno, com os conceitos apresentados até este ponto contribui para um novo
meio de comunicacdo organizacional com funcionalidades que podem estimular a
colaboragéo e gestdo do conhecimento coletivo. Como conseqiiéncia da aplicagdo do blog no
ambiente interno da organizacdo, Suw (2007) identifica alguns beneficios e possibilidades de
integracdo: significativa reducdo no volume de e-mails dos colaboradores; integracdo com
sistemas e tecnologias existentes; compartilhamento de conhecimento por meio da
colaboracdo; acessiveis a pesquisa para qualquer usuério interno; ferramentas de busca,
comentarios e arquivos compartilhados; arquivos e eventos registrados com maior conteido
de informac0es; canal de feedback da empresa com funcionarios e baixo custo e facilidade de

implementacéo e administracao.

Neste sentido, temos vantagens competitivas apresentadas para o uso do blog no
ambiente interno das organizacOes. No entanto, Cipriani (2006, p.34) alerta para o
posicionamento que deverd ser adotado para aplicacdo do blog: “quando pensamos em
colocar blogs dentro de uma empresa, devemos antes saber onde estamos pisando: quais sdo
as alternativas de exploracéo, as vantagens, desvantagens, como implementar, como divulgar,

e assim por diante”. Esta precaucdo deve ser considerada para evitar uma estratégia que nao

* Disponivel em: http://chenxiwang.wordpress.com/2010/12/08/hp-misses-opportunity-with-watercooler/
Acessado em 10 de agosto de 2011.
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atenda as necessidades da organizacdo e a gestdo deste meio ndo tenha eficacia para os
objetivos da organizacao.

A agilidade oferecida pelas novas tecnologias da informacdo e comunicagdo
possibilita que o0s complexos processos organizacionais sejam redefinidos e suas
funcionalidades agregadas a rotina dos colaboradores. A flexibilidade dos softwares de blogs
demonstra que 0s projetos organizacionais ndo precisam permanecer estaticos e com 0
aperfeicoamento das técnicas deve-se expandir sua utilizagdo. A medida que novos usuarios
sdo envolvidos nos didlogos da organizacdo, as experiéncias nos blogs internos devem
permitir observar novas necessidades, para que sejam realizadas adaptacdes e customizacao

das plataformas e a evolucao deste meio.

Devemos considerar que hoje existe um grau de relutdncia para permitir os
pesquisadores acessar informagdes nos blogs internos. Conforme Suw (2007), as organizagoes
diante da concorréncia no mercado global, desconfiam das discussdes sobre seus projetos e a
possibilidade de perder a vantagem competitiva. Como os blogs corporativos se tornaram uma
tendéncia (Terra, 2008), a abertura das empresas para pesquisar 0 tema podera ser visivel no
momento que novas funcionalidades sejam identificadas e os beneficios para comunicacdo

organizacional fiquem evidentes.
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4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para conseguir responder aos objetivos desta pesquisa, este trabalho analisou o objeto
por meio da pesquisa qualitativa, pois foram necessarias anélises com base em descricdes,
conceitos, informacbes e consideracdes possiveis de serem realizadas numa abordagem
qualitativa. Conforme Flick (2009, p.16), temos a seguinte definicdo inicial para este modelo
de pesquisa:

A pesquisa qualitativa usa o texto como material empirico (em vez de nimeros),
parte da nogdo da construgdo social das realidades em estudo, esta interessada nas

perspectivas dos participantes, em suas praticas do dia a dia e em seu conhecimento
cotidiano relativo a questdo em estudo.

Para o contexto organizacional no qual ocorre esta pesquisa temos uma estrutura muito
especifica e complexa, pois este estudo pretende analisar um objeto no ambiente interno das
organizacOes. Desta forma, a correta escolha do método que se pretende utilizar para
investigar o objeto de pesquisa ganha maior importancia. Neste aspecto, Flick (2009, p.20)
observa que “é mais uma vez a proliferacdo e o refinamento metodologico da pesquisa
qualitativa que criam uma nova necessidade de levar mais a sério a adequacdo como

principio”.

4.1 Selecdo do objeto de pesquisa

Para realizar uma analise qualitativa através de observacdo e entrevistas, este estudo
buscou identificar empresas que utilizam blogs no seu ambiente interno e ndo apenas blogs
externos. Algumas possibilidades de estudos foram analisadas anteriormente com base em
outros trabalhos, artigos, dissertacdes, além de informacdes de mercado, entre elas os blogs
internos da Dell, banco HSBC, HP, Totvs, Natura, Petrobras, Oracle, Votorantin e Microsoft.

No entanto, para atingir os objetivos desta pesquisa € necessario envolver a
observacao do blog interno e desde o inicio de 2011 foram realizados alguns contatos para

identificar as empresas disponiveis para a observacdo e entrevistas. Apds alguns contatos e
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analise sobre as caracteristicas procuradas no objeto de estudo, chegou-se a definigéo inicial
da Microsoft como a empresa que poderia contribuir aos objetivos desta pesquisa.

O projeto de qualificagéo desta pesquisa defendido em setembro de 2011 apresentou a
Microsoft como empresa para observar os blogs internos e onde aplicar as entrevistas, tendo
em vista fatores facilitadores para o estudo e contatos previamente estabelecidos com o setor
responsavel pela comunicagdo e marketing da companhia. Inicialmente outro fator instigante
para escolha da Microsoft corresponde a tese de doutorado da pesquisadora Lilian Efimova
sobre os blogs de funcionarios da Microsoft. No final de 2005 a pesquisadora passou dois
meses em um estagio na Microsoft (matriz nos Estados Unidos), onde observou e entrevistou
os funcionarios em suas interagdes nos blogs da empresa, com objetivo de identificar como
estes contribuiam para colaboragdo, gestdo do conhecimento e possibilitavam a interacdo do

funcionario dentro e fora da organizacé&o.

Seguindo o cronograma inicial fez-se contato para agendamento da visita na Microsoft
em Sdo Paulo para observacao e entrevistas. A coordenadora de marketing online para a qual
a pesquisa foi apresentada desde o més de abril de 2011, informou que este departamento
estava sob uma nova coordenagdo e direcionou o assunto a responsavel. Depois de algumas
conversas por e-mail e telefone este pesquisador recebeu a informacéo sobre a falta de agenda
dos funcionarios responsaveis pelo monitoramento dos blogs internos e a impossibilidade de

um acompanhamento proximo durante a visita.

Com esta negativa para seguir com o0 objeto proposto no projeto de qualificacao,
voltou-se a analise das empresas que fazem uso de blogs internos, ja citadas anteriormente.
Depois de alguns contatos com funcionarios da Oracle, Totvs e Votorantim, o gerente de
marketing da Totvs demonstrou muito interesse e ficou a disposicdo para saber detalhes da
pesquisa. Porém com o recesso de final de ano da empresa, a possibilidade de iniciar a
observagdo apenas na metade de janeiro representaria pouco tempo para analises dos dados e

consideracOes da pesquisa.

Depois de analisar com o orientador as opc¢des de empresas e quais realmente estavam
disponiveis para permitir a observagdo e entrevistas, identificou-se na Dell Computadores
uma organizacao onde poderia buscar dados relevantes com opcdo de aplicar as técnicas de

pesquisa. A atuacdo da empresa nas midias sociais foi apresentada nos artigos deste
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pesquisador na Intercom® e na ABCiber* no ano de 2010, os quais discutiram os blogs
organizacionais internos com uma énfase especial na apresentacdo deste meio para o publico,
uma vez que a confidencialidade das informacdes impede 0 acesso a pessoas externas da

organizacao.

O interesse de pesquisar a empresa também esta relacionado com o vinculo
empregaticio desde 2006 deste pesquisador na Dell, assim como seu conhecimento e estudos
anteriores sobre os blogs da organizagdo. A possibilidade de realizar a observagédo néo-
participante durante qualquer periodo com acesso ilimitado e a facilidade de obter os contatos
para entrevistas contribuiram para selecionar a Dell como a organizacao para continuidade da

pesquisa.

O fato deste pesquisador possuir vinculo empregaticio com a Dell poderia representar
um problema para o desenvolvimento da pesquisa. No entanto, esta vinculagdo com a empresa
ndo deve interferir na interpretacdo dos resultados e anélise das situacdes identificadas, uma
vez que este pesquisador optou pela técnica de observacdo ndo-participante para analise do
objeto. Neste sentido, ndo se pode ter uma visdo positivista quanto a imparcialidade total dos
pesquisadores diante do seu objeto, pois até mesmo na escolha do objeto existe uma emoc¢éo
envolvida. Conforme Maturana (2001), a ciéncia possui algumas implicacGes para validar ou
aceitar determinadas ac¢des, entre elas nossas emocdes.

Nos cientistas afirmamos que nossas emogdes ndo participam na geracdo de nossas
afirmaces e explicages cientificas. Afirmamos isso porque o critério de validacéo
das explicacBes cientificas especifica inteiramente, de uma forma que ¢
constitutivamente independente do nosso emocionar, as operagdes que precisamos
efetuar como observadores-padrao para gerar uma explicacao cientifica. Além disso,
ao aprendermos a ser cientistas, nés aprendemos a ser cuidadosos para ndo
deixarmos nossas preferéncias e desejos distorcerem-se e, por isso, invalidarem
nossa aplicacdo do critério de validagcdo das explicagBes cientificas; também

aprendemos a reconhecer que quando permitimos que isto aconteca cometemos um
erro grave (MATURANA, 2001, p.146).

Conforme Maturana (2001), a ciéncia ocorre por meio de atividades como a
observagdo do mundo e a conversagéo, as quais por serem agdes humanas sdo desenvolvidas
em algum dominio emocional. Sendo assim, dificilmente o cientista em seu processo
perceptivo sera totalmente imparcial, tanto pela natureza de suas a¢fes, tanto por ndo estar em

um ambiente neutro. Ainda segundo o autor, 0s pesquisadores sdo motivados por curiosidades

** Disponivel em: http://www.intercom.org.br/papers/nacionais/2010/resumos/R5-2810-1.pdf. Acessado em 25
de novembro de 2011.

*® Disponivel em:

http://www.abciber2010.pontaodaeco.org/sites/default/files/ ARTIGOS/10_Publicidade/RodrigodeOliveira_PUB
LICIDADE.pdf. Acessado em 25 de novembro de 2011.
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proprias e paixdes pessoais desde o inicio do trabalho cientifico, de forma que o processo

cientifico envolve emocdo assim como qualquer outra area.

Em outras palavras, a poesia da ciéncia é baseada em nossos desejos e interesses, € 0
curso seguido pela ciéncia nos mundos que vivemos é guiado por nossas emogoes,
ndo por nossa razdo, na medida em que nossos desejos e emogdes constituem as
perguntas que fazemos as fazermos ciéncia (MATURANA, 2001, p.147).

Assim, a experiéncia cientifica é a experiéncia de um individuo/cientista, sobre uma
realidade na qual ele participa e da qual ndo pode ser excluido. Pesquisar os blogs internos da
Dell como objeto deste estudo, tendo em vista o vinculo com a empresa, agregou para a
andlise dos resultados, uma vez que existe 0 dominio da experiéncia vivida na rotina deste
pesquisador. Entende-se que esta maior intimidade com o objeto facilitou a compreensédo de
algumas questdes, pois um pesquisador sem esta aproximacao ndo poderia investigar o objeto

da forma como este pesquisador pode fazer.

Portanto, nés ndo encontramos problemas ou questdes a serem estudados e
explicados cientificamente fora de n6s mesmos num mundo independente. Nés
constituimos nossos problemas e questdes ao fluirmos na nossa praxis de viver e
fazemos as perguntas que nds, em nosso emocionar, desejamos fazer. Nossas
emocOes ndo entram na validacdo de nossas explicagbes cientificas, mas o que
explicamos surge através do nosso emocionar COmo um interesse que ndo queremos
ignorar, explicando o que queremos explicar, e o explicamos cientificamente, porque
gostamos de explicar dessa maneira (MATURANA, 2001, p.147).

Desta forma, este pesquisador foi cuidadoso e criterioso para que a paixao e o desejo
de explicar o objeto desta pesquisa ndo impusessem distor¢cGes na analise dos resultados
obtidos e as criticas construtivas foram consideradas para discussdo do problema de pesquisa.

4.2 Procedimentos

No ambito dos procedimentos gerais deste estudo, os dados iniciais foram coletados de
distintas fontes, tais como: investigacdo bibliografica, documental e levantamento junto a
periddicos, trabalhos cientificos, organizacdes, congressos e eventos da area e outras fontes
disponiveis em formato impresso e eletrébnico, a fim de que se tivesse uma adequada
fundamentacéo tedrica. Estes dados coletados foram importantes para identificar a relevancia
da pesquisa com base no estado da arte, sua importancia a comunidade académica e de
negocios, critério de escolha da organizacdo e possibilidades para ampliar a proposta de

estudo.
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Os procedimentos metodoldgicos foram divididos em duas etapas, a partir da
utilizacdo das seguintes técnicas de pesquisa: observacdo ndo-participante e entrevista semi-
estruturada, as quais contribuiram para alcancar os objetivos desta pesquisa. Ao longo dessas
duas etapas, fez-se a pesquisa para se compreender os processos de colaboracdo e gestdo do

conhecimento nos blogs do ambiente interno das organizagdes.
a) Observacéo nao-participante

Na primeira etapa o objeto foi analisado por meio da observagdo ndo-participante, uma
vez que os blogs corporativos internos possuem resisténcia dos seus gestores para permitir a
pesquisa participante, pois existem contetidos confidenciais que ndo podem ser expostos ao
publico externo. Assim, a coleta de dados durante a observacdo foi realizada sem

conhecimento dos entrevistados e sem a intervencéo deste pesquisador no blogs.

Para Flick (2004, p.148), o método da observacdo ndo-participante ¢ um “modelo que
se abstém das intervengdes no campo” ¢ “o comportamento e a interagcdo prosseguem da
mesma forma como prosseguiriam sem a presenca de um pesquisador, sem a interrupcdo da
intrusdo”. Neste sentido, os colaboradores que fazem uso do blog interno serdo observados
sem a intervencdo deste pesquisador. Assim, 0s posts e comentarios permanecem com suas
caracteristicas originais, contribuindo para a constru¢cdo desta pesquisa no sentido da

observacao ndo-participante.

A possibilidade deste pesquisador poder fazer a leitura integral dos posts e
comentarios permitiu analisar questdes iniciais como a estrutura dos blogs, tipos de conteddos
publicados, 0s assuntos mais comentados, os padrdes de interacdo dos blogs, usuarios mais
participativos, entre outros. No entanto, somente a etapa de observacdo nos blogs internos nao
foi suficiente para analisar as motivacdes, limitacOes, desafios, entre outros fatores que
contribuem para compreender como ocorrem 0s processos de colaboracdo e gestdo do

conhecimento.
b) Entrevista semi-estruturada

Considerando que na técnica de observacdo nao-participante existe uma dificuldade de
se conhecer em profundidade o objeto e a participacdo dos sujeitos, pois ndo existe uma
interacdo direta com estes em funcdo da impossibilidade de intervir no objeto, fez-se
necessario utilizar a entrevista semi-estruturada para esclarecer topicos ainda nao respondidos

por meio da observacdo. A flexibilidade do roteiro semi-estruturado foi utilizada nesta
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pesquisa para ter a oportunidade de aplicar novas perguntas e possiveis redirecionamentos das

entrevistas.
As questdes, neste caso, deverdo ser formuladas de modo a permitir que o sujeito
discorra e verbalize seus pensamentos, tendéncias e reflexfes sobre os temas
apresentados. O questionario é mais profundo e, também, mais subjetivo, levando
ambos a um relacionamento reciproco, muitas vezes, de confiabilidade.
Frequentemente, elas dizem respeito a uma avaliacdo de crencas, sentimentos,
valores, atitudes, razfes e motivos acompanhados de fatos e comportamentos.
Exigem que se componha um roteiro de tépicos selecionados. As questfes seguem
uma formulacdo flexivel, e a sequéncia e as mindcias ficam por conta do discurso

dos sujeitos e da dindmica que ocorre naturalmente (ROSA e ARNOLDI, 2008,
p.30).

Ap0s a coleta de dados inicial realizada por meio da observacdo ndo-participante,
montou-se 0 roteiro da entrevista semi-estruturada (Anexo A), para que esta complemente
com as praticas dos entrevistados nos blogs internos, as observagoes iniciais e contribua com
o significado na perspectiva dos participantes envolvidos neste processo. Conforme Martin e
Theophilo (2007, p.136), considerando o ponto de vista dos participantes, “o pesquisador sera
capaz de entender melhor o dinamismo entre os elementos que interagem com 0 objeto da
pesquisa”. A entrevista semi-estruturada contribuiu significativamente para o resultado desta
pesquisa, pois o fato de pesquisar um objeto com reduzido nimero de estudos na area e acesso

restrito ao seu contetido interno dificulta a coleta de informacdes a respeito do objeto.

Desta forma, foi possivel montar um quadro descritivo da observacdo e adquirir um
novo conhecimento sobre o objeto a partir da visdo dos entrevistados. Durante a observacéao
ndo-participante os sujeitos da organizacdo com maior participacdo nos blogs internos foram

identificados e convidados para responder a entrevista semi-estruturada.

4.2.1 Observacao nao-participante nos blogs internos da Dell

A técnica da observacdo ndo-participante foi importante para o pesquisador
compreender melhor o objeto estudado na realidade da empresa. Este pesquisador buscou
identificar por meio de uma anélise do objeto a estrutura e caracteristicas particulares dos
blogs desta organizacgdo, a relacdo e interagdes existentes neste ambiente e 0s processos de

colaboracgéo e gestdo do conhecimento no ambito da comunicagdo organizacional.
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Existe uma dificuldade nos procedimentos no que se refere a observacdo direta dos
blogs internos, uma vez que suas informacdes confidenciais e sigilosas ndo podem ser
reveladas para o publico geral. No entanto, esta pesquisa ndo tem interesse no conteudo das
informacdes privadas/confidenciais disponivel nestes blogs, e sim, nos processos de
colaboracdo e gestdo do conhecimento que estes possuem na comunicagdo interna das

organizagOes

Como ponto de partida nesta primeira etapa da observacdo utilizou-se a pégina
principal da Intranet da Dell para acessar o link de acesso aos blogs internos. Na interface
principal para leitura dos blogs é possivel identificar a estrutura utilizada para segmentar o0s
blogs em distintos assuntos. Esta estrutura interna dos blogs serad analisada com detalhes no

item 5.1 desta pesquisa.

A plataforma global de blogs internos da empresa iniciou no ano de 2007 com o blog
One Dell Way*’, o qual inclui posts de interesse globais da companhia, com foco principal
para anuncios organizacionais. Este blog é acessado por qualquer funcionarios da Dell que
possui acesso a rede interna da empresa e suas informagcbes sdo compartilhadas
instantaneamente em todas as unidades da Dell no mundo. Apés algum tempo de
desenvolvimento e uso deste blog, ocorreu a inclusdo de outros blogs dentro desta plataforma

para dividir os contetidos de acordo com o segmento de negdcios.

Para manter a confidencialidade do nome original de cada blog, esta pesquisa vai
utilizar o nome do blog principal One Dell Way, seguido do nome genérico “segmento”, para
0S quais manteremos a numeracdo de 1 a 7 sempre que mencionado ao longo do texto. Desta
forma, hoje a companhia conta com outros sete blogs internos incluindo o principal One Dell
Way, conforme assunto abordado em cada um deles (Tabela 7).

BLOG ASSUNTOS

One Dell Way Blog principal para amincios organizacionais
ODW - Segmento 1 Negocios de vendas para empresas de pequeno e médio porte
ODW - Segmento 2 Negocios de vendas corporativas e setor publico
ODW - Segmento 3 Servigos
ODW - Segmento 4 Operagdes Globais
ODW - Segmento 5 Tecnologia da Informacio
ODW - Segmento 6 Marketing
ODW - Segmento 7 Noticias da Industria

Tabela 7: Segmentos de blogs internos da Dell

*" Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=z6ieNSI5ems&feature=related. Acessado em 21 de
dezembro de 2011.
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Tendo em vista que este pesquisador tem acesso a estrutura de blogs internos da Dell,
para dar conta dos objetivos desta pesquisa fez-se necessario ampliar o tempo de navegacéo
nestes blogs, assim como a leitura dos posts e comentarios para melhor entendimento das
interacbes neste ambiente. Para evitar qualquer participacdo deste observador nos posts e
comentérios dos blogs ou influenciar usuérios a postar/comentar apds conhecimento da
pesquisa, a observacdo de posts e comentarios realizou-se com base nas publicacdes entre o0s
meses de julho a dezembro de 2011. Apesar deste recorte para observacdo, no qual foi
aplicada a metodologia, outros posts e comentarios também receberam atencao para contribuir
na analise dos resultados. Estes outros posts também foram observados, pois estavam entre 0s
mais comentados em outros periodos fora do recorte inicialmente previsto, o que despertou

atencdo deste pesquisador para analisar o potencial de colaboracéo e as interacGes.

Apesar deste estudo ndo apresentar técnicas de pesquisa quantitativa para andlise de
resultados, séo apresentados dados que contribuiram para identificar o segmento de blogs com

maior potencial de colaboracao e gestdo do conhecimento.

BLOG N° DE POSTS N° DE COMENTARIOS
One Dell Way 134 2524
ODW - Segmento 1 152 692
ODW - Segmento 2 168 434
ODW - Segmento 3 95 167
ODW - Segmento 4 109 533
ODW - Segmento 5 55 254
ODW - Segmento 6 65 243
ODW - Segmento 7 115 0
Total 893 4847

Tabela 8: NUmero de posts e comentarios nos blogs entre julho e dezembro de 2011

O segundo passo na etapa de observagdo ndo-participante foi visitar cada um desses
oito blogs para identificar os meses com maior nimero de posts. Esta parte da observagdo tem
importancia para definir se as publicagbes ocorrem de maneira sazonal ou se existe
linearidade na distribuicdo dos posts e esta informacao contribuiu para identificar corpus da

pesquisa.
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One Dell Way | ODW - Seg 1 | ODW - Seg2 | ODW - Seg 3 | ODW - Seg 4 | ODW - Seg 5 | ODW - Seg 6 | ODW - Seg 7
12 mar/09 (87) | /09 (56) | set/09 (60) | apr/11(33) | out/ll (21) | mai/09 (30) | abr/10(32) | ago/ll (23)
24 abr/11 (64) | ago/09 (45) | out/09 (55) | mai/ll (27) | set/09 (20) | set/09 (28) | qun/09 (28) | mar/1l (23)
32 set/11 (61) | ml09(42) | jun/09 (51) | jun/09 (26) | julll (18) | juli09 (25) | abr/09(25) | abr/lD (23)
4 mar/11 (60) | now/09 (41) abr/10 (49) qun/08 (25) set/11 (18) mar/09 (24) set/10 (21) mar/10 (23)
52 un/09 (57) | set/09 (40) | jull09 (48) | ago/08 (23) | few/ll(17) | ago/09 (24) | ml08 (19) | juli09 (23)
6 mai/0? (54) | mai'09 (40) jan/10 (46) mar/11 (23) | nov/I11 {17) | mar/08 (21} | nov/08 (19) out/08 (23)
74 fev/12 (52) | abr/09 (39) | fev/10 (46) | jun/1l(23) | mai/ll (16) | apr/08 (21) | sev/09 (18) | now/10 (22)
8 out/11 (52) out/08 (35) abr/09 (41) ago/1l (23) /1l (16) ago/08 (18) fev/10 (18) ago/10 (22)
92 out/08 (50) | set07 (36) | mail09 (41) | few/12 (23) | nov/08 (13) | jun/08 (14) | jan/10(18) | jul/0S (22)
10# Jul/11 (50} abr/10 (32) ago/10 (41) set/10 (22) | mar/11(13) | fev/09 (14) | mai/08 (17) | mai0§ (22)

Tabela 9: Os dez meses com maior nimero de posts em cada segmento de blog

Além destas informacbes apresentadas outros dados foram coletados durante a
observacgdo, porém os mesmos ndo podem ser divulgados por serem confidenciais e esta
pesquisa ser realizada respeitando as normas de trabalhos académicos da empresa. No
entanto, estes dados também foram analisados e relacionados por este pesquisador para

compor esta pesquisa e desenvolver as entrevistas.

Como parte dos objetivos deste trabalho, este pesquisador pretende com a observacao
identificar as tecnologias utilizadas para aplicacdo do blog, assim como os responsaveis pela
gestdo e andlise das informacgdes. Da mesma forma, observar o comportamento dos usuarios

dos blogs para analisar as relacbes humanas que ocorrem pela colaboracéo.

A etapa de observacdo ndo-participante dos blogs foi relevante para esta pesquisa ndo
apenas para mapear o0s blogs com maior nimero de posts e comentarios, mas porque permitiu
um conhecimento prévio do conteudo de cada segmento de blog e participacdo de usuarios
brasileiros na publicagdo e comentarios. Da mesma forma durante a observacdo foi possivel
ter um melhor entendimento do objeto e suas potencialidades, pois contribuiu para melhores
analises deste pesquisador sobre a visao de gestores, usuarios e outros sujeitos da organizacéo.
Neste sentido, a aplicacdo dos procedimentos permitiu observar situacfes que este
pesquisador n&o identificava antes, quando seu envolvimento com o objeto era apenas pelo

vinculo empregaticio, sem aplicacéo de técnicas de pesquisa.

Por meio destes dados coletados durante a observacdo ndo-participante, foi possivel
identificar quais os pontos que mereciam maior atencdo para montar o roteiro de entrevista
semi-estruturada, no qual foi possivel abordar questdes mais especificas sobre colaboracéo e

gestdo do conhecimento.
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4.2.2 Entrevista semi-estruturada com usuarios dos blogs

O levantamento dos dados iniciais na observacdo e reflexdes a respeito do objeto
foram fundamentais para elaborar o roteiro da entrevista semi-estruturada®. Inicialmente a
entrevista partiu para perguntas relacionadas com os objetivos especificos desta pesquisa e, a
partir das perguntas programadas, foram avaliadas as respostas para novos gquestionamentos.
Estas novas perguntas que foram surgindo ao longo da conversa e ndo estavam programadas
no roteiro, ocorreram porque cada usuario possui particularidades distintas na maneira de

utilizar os blogs.

Pelo fato desta pesquisa buscar uma andlise dos dados com base no perfil de usuério
brasileiro, os entrevistados sdo todos do Brasil, apesar da plataforma de blogs da Dell ser
aberta para uso de aproximadamente 100 mil funcionarios globalmente. O fato deste
pesquisador ter conhecimento prévio de alguns elementos internos da organizagdo (cargos,
funcbes, processos, nomenclaturas, etc), foi importante para auxiliar na selecdo dos
entrevistados. Para evitar a exposicdo destes entrevistados considerando o sigilo profissional
das informagdes, iremos analisar os dados por meio na nomenclatura “entrevistado”, seguido
das sete primeiras letras do alfabeto. Segue na Tabela 10 o perfil dos entrevistados para o

melhor entendimento desta amostra.

Sexo Idade Fungdo Nivel
Entrevistado A M 35 Qualidade de produto Gerencial
Entrevistado B F 29 Inteligéncia de negdcios Administrativo
Entrevistado C M 32 Aprendizado e treinamento Administrativo
Entrevistado D F 30 Gestdo de Conteudo Gerencial
Entrevistado E F 27 Tecnologia da Informagdo Administrativo
Entrevistado F M 33 Comercial Administrativo

Tabela 10: Perfil dos entrevistados

O periodo de observagao ndo-participante foi importante no processo de selecdo dos
entrevistados, pois contribuiu para este pesquisador identificar os usuarios da Dell Brasil com
participacdo nas publicacBes e comentarios dos blogs. Os primeiros posts observados
revelaram alguns funcionarios que se destacavam pelo numero de comentarios e, apos
concluir a observacdo, chegou-se a conclusdo dos principais nomes com potencial para

contribuir com as entrevistas. Como este estudo busca uma analise qualitativa dos dados, o

*8 O questionério com as perguntas constam no Anexo A deste trabalho.
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namero de entrevistados ndo possui tanta relevancia, mas sim sua experiéncia no ambiente
interno e colaboragbes nos blogs da empresa para agregar informagfes nesta pesquisa.
Portanto, esta pesquisa procura uma representatividade qualitativa, através da identificacdo de

quem é capaz de analisar de forma satisfatoria os pontos que estdo sendo investigados.

Os seis entrevistados foram identificados como funcionarios de departamentos
distintos da empresa, o que valorizou o conteudo das entrevistas no sentido de conseguir
abordar assuntos da grande maioria dos blogs. Como a técnica possuia um roteiro de
entrevista semi-estruturado, novas questdes puderam emergir durante a entrevista que ganhou

em profundidade e diversidade de informacdes.

Quanto aos procedimentos, as entrevistas foram agendadas previamente via sistema
Outlook, por meio do qual este pesquisador apresentou formalmente sua pesquisa para
posterior confirmagéo dos entrevistados. Os entrevistados aceitaram 0s convites e ocorreram
apenas organizacdo de agendas para obter datas e horarios flexiveis e com tempo suficiente
para realizacdo de todo roteiro da entrevista. Todos encontros para realizar as entrevistas
foram agendados na matriz da Dell Computadores do Brasil, na cidade de Eldorado do Sul

nos meses de fevereiro e margo de 2012.

O local reservado para as entrevistas é utilizado especificamente para pequenas
reunides, o que possibilitou entrevistas com total privacidade e atencdo especial do
entrevistado durante este periodo. As entrevistas foram gravadas com gravador de voz digital
e posteriormente transcritas para facilitar a analise do contetudo. Cabe ressaltar que antes de
cada entrevista os objetivos gerais da pesquisa foram detalhados, para melhor entendimento
dos entrevistados e também apresentado o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
(TCLE)®.

Para fins desta pesquisa cabe destacar que a Dell € uma empresa privada e parte de um
contexto organizacional com fins lucrativos, com abrangéncia no mercado global e atuac¢éo do
Brasil. A escolha da Dell como objeto desta pesquisa respeita a Politica de Trabalhos
Académicos da empresa (documento interno), assim como a Politica Global de Midia
Social®®, Cédigo de Conduta e Etica e demais politicas internas para confidencialidade das

informacoes.

** 0 Termo de Consentimento Livre e Esclarecido consta no anexo deste trabalho.
%0 Disponivel em: http://content.dell.com/br/pt/corp/d/corp-comm/social-media-policy.aspx. Acesso em 25 de
novembro de 2011.


http://content.dell.com/br/pt/corp/d/corp-comm/social-media-policy.aspx
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Antes do capitulo que apresenta a analise dos resultados é importante destacar o
historico de participacdo da Dell nas midias sociais e a presenga atual da companhia nas redes
sociais da internet. Estas informacGes podem contribuir para compreender as motivacdes da
organizacdo para investir nas midias sociais, assim como identificar aspectos culturais que

promovem o0 uso destes meios de comunicagéo.

4.3 A Dell Computadores nas midias sociais

As primeiras acbes da Dell nas midias sociais® ocorreram reativamente para
minimizar os impactos de um cliente insatisfeito com o produto e servi¢os da empresa. O caso
ocorreu em 2005 quando o cliente, jornalista americano Jeff Jarvis, insistiu para solucdo do
problema do seu notebook durante alguns dias de conversa com o suporte técnico da Dell,
mas estas tentativas ndo foram suficientes para resolver seu problema. Jarvis optou em blogar
publicamente no seu site BuzzMachine®?, para manifestar seu descontentamento e identificar
outros consumidores com o mesmo problema. Em seu relato a expressdo que dominou todas
as discussdes nas redes sociais da internet foi Dell Hell e o blog, assim como Jarvis, ficaram

|53

famosos pelo fato de conseguirem chamar a atencdo da midia tradicional™ e da empresa.

5 Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=szeNXCHrwTg. Acessado em 23 de dezembro de 2011.
52 http://www.buzzmachine.com/

53 Exemplo do encadeamento do post pode ser visto em sites como do jornal inglés The Guardian:
http://www.guardian.co.uk/technology/2005/aug/29/mondaymediasection.blogging


http://www.youtube.com/watch?v=szeNXCHrwTg
http://www.buzzmachine.com/
http://www.guardian.co.uk/technology/2005/aug/29/mondaymediasection.blogging
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Figura 15: Carta aberta no blog do jornalista americano Jeff Jarvis para o presidente da Dell
Computadores, Michael Dell
Fonte: Disponivel em: http://buzzmachine.com/2005/08/17/dear-mr-dell/

A Figura 15 apresenta uma carta aberta para o presidente da companhia, Michael Dell,
que o jornalista publicou no seu blog. A publicacdo foi motivo de grande repercussao na
midia e entre os usuarios da internet que também enfrentavam o mesmo problema de Jeff
Jarvis. Este caso despertou a Dell para os cuidados nas midias sociais, pois até entdo a
empresa ndo estava presente neste meio e ndo monitorava as publicagdes envolvendo seu
nome.

A primeira a¢do para contornar este caso especifico partiu do presidente Michael Dell,
que convidou o jornalista para uma visita na empresa, acompanhado dos principais executivos
da Dell®*. Apds esta visita, Jarvis passou a publicar com frequéncia no seu blog a evolugéo da
Dell nas midias sociais e, conforme apresentado na Figura 16, foi entrevistado pela

BusinessWeek para confirmar as agdes da empresa.

> Disponivel em: http://en.community.dell.com/dell-blogs/direct2dell/b/direct2dell/archive/2007/10/18/jeff-
jarvis-dell-hell-the-end.aspx. Acessado em: 12 de agosto de 2011.


http://en.community.dell.com/dell-blogs/direct2dell/b/direct2dell/archive/2007/10/18/jeff-jarvis-dell-hell-the-end.aspx
http://en.community.dell.com/dell-blogs/direct2dell/b/direct2dell/archive/2007/10/18/jeff-jarvis-dell-hell-the-end.aspx
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Jeff Jarvis: Dell
Learns to
Listen

The blogger who brought you "Dell
Hell" and set off a firestorm of
complaints about the PC maker's
woeful customer service thinks Dell
has come a long way

Video: Dell Learns from Customers

Figura 16: Publicagio da BusinessWeek destacando que a Dell “aprendeu a ouvir”
Fonte: Disponivel em: http://migre.me/8RZp3

Ap0s este fato negativo que veio a ser um caso estudado academicamente e serviu
como exemplo para outras organizacdes, a Dell passou a escutar seus clientes usuarios de
internet para divulgar sua marca, produtos e aumentar os resultados de negocio. Em julho de
2006 e Dell criou seu primeiro blog corporativo chamado Direct2Dell, o qual possui uma
estrutura para atender usuarios para casos de suporte a produtos e servicos, além de interacéo
direta com funcionarios da empresa. Conforme a gerente de Comunicacdo Corporativa da
Dell Brasil, Ana Evangelista™, este primeiro blog contribuiu para minimizar o impacto
negativo das criticas de clientes em relacdo aos produtos e servigos.

A Dell sempre teve a filosofia de venda direta, atendimento direto. Isso acontece
desde 2006, quando o proprio Michael Dell sugeriu ter um time focado no
engajamento com blogueiros, que na época se mostravam uma frente de
proximidade e interagdo com o publico. No mesmo ano, nasceu o blog da propria
Dell, que se tornou um canal de suporte. Em seguida, veio o canal de
relacionamento online Dell Care, mantido até hoje. Em 2009, criamos os perfis Dell

Brasil no Facebook e Twitter. Hoje, nossos colaboradores podem até atuar como “a
Dell” nas redes, desde que preparados para isso.

% Disponivel em: http://www.baguete.com.br/noticias/internet/16/03/2012/dell-de-olho-nas-redes-sociais.
Acessado em 18 de marco de 2012.


http://www.baguete.com.br/noticias/internet/16/03/2012/dell-de-olho-nas-redes-sociais
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Update 2: The Dell XP$ 13 Ultrabook is now available in the United States through www.Dell.com at Deli@ % Share this
Store locations, Best Buy website online (not available in Best Buy stores just yet) at 3 starting price of 5800

with an Intel Core i5 processor, 128GB SSD hard drive and 4GB memory. The XPS 13 will also be available in

select geographies around the world in March 2012; and avaiable in most Best Buys stores nationwide later as

Figura 17: Interface inicial do blog corporativo da Direct2Dell
Fonte: Disponivel em: http://migre.me/8T9rc

O lancamento do blog IdeaStorm® em 2007, corresponde & decisido da Dell de
compartilhar conhecimento e oferecer uma plataforma para colabora¢do com seus clientes. O
principal objetivo por meio deste blog é ouvir dos clientes suas ideias sobre quais 0S novos
produtos e servigos gostariam de ver a Dell desenvolver. Para motivar 0s usuarios a interagir
no blog, as ideias recebem pontuacdes de outros visitantes do blog. Desta forma, € possivel a
empresa identificar quais as melhores ideias e a0 mesmo tempo promover o perfil dos
usuarios que se destacam no uso do blog. Este processo oferecido pelo blog para 0s usuarios
compartilhar ideias, pode ser considerado hoje um modelo que muitas organizagdes seguem
para aproximacdo com seus publicos e desenvolvimento das suas linhas de servigos e

produtos.

% Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=9EqGgPRIesO&feature=related. Acessado em 21 de
dezembro de 2011.


http://www.youtube.com/watch?v=9EqGgPRIes0&feature=related
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Figura 18: Interface inicial do blog IdeaStorm
Fonte: Disponivel em: http://www.ideastorm.com/

Além das iniciativas criadas pela Dell por meio das plataformas de blogs, a evolugédo
das midias sociais como Twitter, Facebook e LinkedIn manteve a Dell em constante
atualizagdo em relagdo as tecnologias que surgem no mercado. Através do Twitter a Dell se
tornou um dos primeiros exemplos publicos de uma maneira pela qual as empresas poderiam
usar o Twitter com fins mercadoldgicos. Apds o lancamento da conta @DellOutlet em
fevereiro de 2008, a Dell vendeu mais de US$ 3 milhdes via Twitter nos dois anos seguintes,
tornando a empresa uma referéncia. A conta @DellOutlet é exclusivamente para usuarios que
pretendem comprar produtos Dell e receber antncios de promocdes e langamentos. A Figura
19 apresenta a imagem da conta de Twitter que atualmente possui mais de 1,5 milhdes de
seguidores.
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Para evitar que os clientes enviem todas as suas solicitacBes a conta @DellOutlet, a

empresa possui inumeros perfis no Twitter para auxiliar nas respostas as questdes dos

usuarios. No Brasil, existe a conta @DellnoBrasil com publicacdo de tweets institucionais,

dicas de suporte e lancamentos de produtos e servicos. Para auxiliar os clientes a empresa

possui a conta @DellAjuda, que parte de um principio de servico de atendimento ao

consumidor, evitando volume de contetidos e reclamac@es na conta principal. Na Figura 20,

temos um comentario de uma cliente que utilizou o Twitter da Dell e conta sua experiéncia,

no seu blog.


https://twitter.com/#!/DellOutlet
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Eu estava ha tempos buscando um novo notebook e como sempre gostei da Dell
e da sua forma de encarar as midias sociais, passei a segui-los no Twitter. De 13,
vi que toda divida em relacao a modelos e configuragoes era direcionada para
Dell Ajuda. De 14, por sua vez, havia direcionamento para consultores
especializados na venda de notebooks para quem quisesse: foi ai que conheci o
@ GustavoOatDell. Inicie uma conversa com ele via Twitter, expliquei meu
perfil, minhas necessidades profissionais e cheguei ao produto final mais
adequado para mim: um Dell XPS 14",

A compra nao foi integralmente feita pelo Twitter, como muitos podem
inocentemente achar. Depois de conversar via Twitter, o consultor de vendas
da Dell, Gustavo, me ligou, trocamos e-mails e fechamos a comprae a
negociacao. Porém, o canal em que toda a conversacao foi iniciada foi via
Twitter, via midia social. E isso foi também o que aconteceu com a Tecnisa,
quando da venda pelo apartamento via Twitter ou via app do iPhone. O
importante é estar onde o consumidor esta e satisfazer suas
necessidades de consumo de informacao e relacionamento. Ai, esta
a chave do sucesso. Seja na midia on ou na offline.

Por que nao utilizar as midias sociais como canal de vendas? Basta saber usar. A
Dell, na minha opiniao, soube! Oferecer canais especificos e atendimento
personalizado e direcionado vale a pena!

Figura 20: Post da cliente Carolina Terra no seu blog
Fonte: Disponivel em: http://rpalavreando.com.br/

A Dell também utiliza o Facebook para informagfes institucionais, lancamentos e
respostas para clientes com davidas ou problemas de suporte. A nivel global a Dell possui
uma conta no Facebook® para orientar seus clientes a ter sucesso nas midias sociais, com
cursos online e com apresentacdes da sua equipe de especialista no monitoramento. Na Figura
21 temos um exemplo de publicacdo no Facebook do Brasil, no qual a Dell apresenta uma
nova opg¢do de alterar as “capas” dos seus notebooks. Cabe observar que a empresa nédo
apenas publica a informacdo, mas também logo nos primeiros comentarios inicia as interacées

com 0s usuarios que fazem questionamentos quanto ao produto.

%" Disponivel em: http://www.facebook.com/dellsocialmedia. Acessado em: 14 de fevereiro de 2012.
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Dell Brasil
1 de Junho de 2011

Agora, vocé ndo precisa mais trocar o notebook
para combinar com o seu visual

Compartilhar
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outras 7S pessoas curtiram isso,

£

= Marilia Monteiro Que lindoo, eu querooooo |
1 de Junho de 2011 3s 16:16 * Curtir

Mauro Marcelo bonito quero tambem
1 de Junho de 2011 as 16:21 * Curtir

Ciro Mercés Branddo Pow perfeito essa
1 opgdo de trocar a kampa. ..
1 de Junho de 2011 &s 16:23 * Curtir

Mariana de Cascia Tem para o 10?
1 de Junho de 2011 3s 17:21 * Curtir

Lannyer G. Junior Onde acho isso pra
comprar?!?!
1 de Junho de 2011 as 17:27 * Curtir

Dell Brasil Pessoal, este é o novo langamento
da Dell, que chega em breve!
1 de Junho de 2011 as 18:08 * Curtir

m

screva um comentario

Figura 21: Interface do Facebook da Dell Brasil

A conta de Facebook da Dell no Brasil possui um volume consideravel de reclamacdes
e guestionamentos técnicos que a equipe de administradores ou funcionarios respondem
sempre que estiver dentro das politicas global de midia social da empresa®. Em muitos casos
informacdes dos clientes ndo podem ser compartilhadas publicamente no Facebook e para
manter o sigilo a empresa solicita ao cliente que envie e-mail para um endereco especifico de
midias sociais, com as informacGes do seu problema. Posteriormente a equipe de
monitoramento do Facebook direciona internamente aos responsaveis que devem retornar
para este cliente. Na Figura 22 temos um exemplo de solicitacdo de ajuda de um cliente e a
Dell informando o procedimento de contato.

%8 A Politica Global de Midia Social da Dell pode ser encontrada no Anexo C desta pesquisa.
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Adriano Chagas Dell Brasil

> ae ADril

0Oi Dell,

Ha 15 dias comprei um computador novo, que veio com mochila.
Dei para minha filha, ou seja, uma potencial futura cliente. Uma
das alcas esta descosturando e rasgando na juncao com o corpo
da mochila. Minha consultora de negdcios recomendou 0800 970
3366 opgao 3. Daniel me deixou ha 20 minutos no telefone. Decidi
desligar agora. Nao € justo.

W Afudé * Comentar

Dell Brasil Bom dia, Adriano. Vocé pode enviar a etiqueta de
servico/service tag do computador ou o nimero do pedido onde
veio a mochila e telefone de contato ¢/ DDD para

suporte_midia_social@dell.com?
3 de Abril as 09:55 - Afudé

Adriano Chagas Claro, estou fazendo isso neste momento.
Obrigado,

3 de Abril 3s 10:31 - Afudé

m

screva um comentario...

o

Figura 22: Interface do Facebook da Dell Brasil

A Dell inaugurou em 2010 um centro de monitoramento de midias sociais, na matriz
da empresa em Austin. Neste local sdo monitoradas mais de 22 mil mensagens diarias das
distintas midias sociais e tem envolvimento direto de aproximadamente mil funcionarios da
Dell para encaminhamento e resolucdo dos casos em aberto. O software utilizado pela Dell
para monitoramento é o Radian6>, o qual possui ferramentas que fazem uma “busca” na
internet de todas vezes que 0 nome da empresa € mencionado e posteriormente gera relatérios
para que os especialistas identifiguem os pontos de oportunidade. Estes relatorios sao
encaminhados para cada departamento responsavel dentro da organizacdo, de modo que 0s

feedbacks dos clientes sejam valiosos para as a¢Ges da empresa.

Este pesquisador teve a oportunidade de visitar o centro de monitoramento da Dell em
junho de 2011, onde ocorreu uma visita guiada acompanhada com uma profissional, que
apresenta o local para outros funcionérios da Dell. Sempre que surgir alguma situacdo de
atendimento identificada pelo centro de comando com origem nas midias sociais, 0S
funcionarios sabem quais 0s procedimentos que a empresa segue até a resolucdo dos casos.

Além desta sala com os monitores informando os status das midias sociais, existe no mesmo

% Disponivel em: http://www.radian6.com/resources/library/dell/. Acessado em 20 de dezembro de 2011.
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departamente uma sala com aproximadamente 70 posi¢des para os funcionarios com

dedicacéo exclusiva. A Figura 23 apresenta o centro de monitoramento de midias sociais.

Figura 23: Centro de Monitoramento de Midias Sociais da Dell na matriz Austin
Fonte: Disponivel em: http://mashable.com/2010/12/08/dell-social-listening-center/

Com base neste investimento da empresa nas redes sociais, 0 especialista em midias
sociais Mark Feldman® elencou cinco motivos®® que, segundo ele, transformaram a Dell na

empresa mais bem-sucedida da atualidade em acdes nas redes sociais:

a) uso das redes sociais como fonte de informacdo: a empresa utiliza o software da
Radian6 para identificar problemas com sua marca e seus produtos e para, de
forma proativa, resolver os problemas de seus clientes. Além disso, eles
monitoram as tendéncias de consumo para usar essas informacGes na area de
pesquisa e desenvolvimento e ficam informados sobre os concorrentes e suas
atividades pelos blogs, Twitter, Facebook, LinkedIn, etc;

b) criacdo de uma “universidade” para capacitar profissionais: os funcionarios da Dell
recebem treinamento para atuarem como ‘“‘embaixadores da marca nas redes
sociais”, explica Susan Beebe, que atua como Global Social Media na Dell. Apos
as sessOes de treinamentos sdo entregues certificados que comprovam a

capacitacdo do funcionario;

% Disponivel em: http://www.businessinsider.com/author/mark-fidelman. Acessado em 12 de dezembro de
2011.

81 Disponivel em: http://www.businessinsider.com/is-dell-the-worlds-most-social-company-scorecard-2011-6.
Acessado em 10 de janeiro de 2012.
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c) transformar clientes em defensores: a Dell agradece publicamente seus clientes
ap6s a compra de um equipamento e identifica os influenciadores que podem
publicar nas midias sociais de maneira positiva sobre a empresa. Este pablico
influente passa a receber informacdes de servicos e produtos em primeira méo para
divulgar nas suas redes sociais;

d) os executivos da Dell estdo nas redes sociais: ter executivos falando nas midias
sociais aumenta a transparéncia do ponto de vista dos usuarios e clientes e pode
fazer com que a confianca das pessoas aumente. Além disso, a presenca dos
principais executivos ajuda a estimular outras pessoas da organizagéo a participar
mais ativamente nas redes sociais da internet;

e) a comunidade da Dell é envolvida: com o aumento de perfis falsos nas midias
sociais € importante a organizacao contar com a sua comunidade de seguidores
para conter possiveis boatos sobre a empresa. Atualmente, com a ampliacdo da
atuacdo nas redes sociais, a Dell possui seguidores em diferentes meios para agir

proativamente e minimizar os impactos de ruidos de comunicacao.

Estes motivos sugeridos por Mark Feldman possuem maior relevancia quando
analisados diante da linha de tempo da Figura 24. Por meio dela é possivel identificar os
acontecimentos a partir de 2006, logo ap6s o caso Dell Hell, que prejudicou a imagem da

empresa e despertou-a para reconhecer a importancia das midias sociais.
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Dell lucra 6.5 milhdes
por meio do Twitter,

Dell 2.0 - Presenca nas midias sociais ouesesn
Mais de quatro anos de experimentos e experiéncias

além de 3,5 milhGes de Dell é nomeada a marca
contatos com J, mais presente em redes
Feversiro 2006 Fevereira 2008 consumidores por snriais em um ranking de
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Figura 24: Dell 2.0 — Presenca nas midias sociais
Fonte: Disponivel em: http://www.aberje.com.br/eventos/2011/11mix/ARQUIVOS/dell.PDF

A linha de tempo da Figura 24 destaca iniciativas direcionadas para o publico externo
usuarios das midias sociais e colocam a empresa atualmente em destaque como caso de
sucesso no mercado. Atualmente a Dell possui um curso de midia social, o qual muitas vezes
¢ mencionado na midia como uma “universidade”, que contribui para os funcionarios receber
novos conhecimentos e informacdes sobre a Dell nas midias sociais e como falar em nome da
Dell. Apenas ap6s a conclusdo deste curso o funcionério pode interagir com os clientes em
nome da Dell e possuir uma conta no Twitter, Facebbok ou blog para falar de assuntos
relacionados a empresa.

No entanto, a Dell busca também manter seus funcionarios com o mesmo nivel de
informacdo e investe na comunicagdo interna para manter seus mais de 110 mil funcionarios
atualizados pelos meios de comunicacéo disponiveis. Por meio da plataforma global de blogs
internos One Dell Way, criada em 2007, a empresa consegue publicar conteddo para todos 0s
seus funcionarios em tempo real e para todas as unidades de atuagdo. Assim como os blogs
Direct2Dell e IdeaStorm possuem, entre outros, objetivos de colabora¢do dos usuarios com a
organizacéo, este pesquisador analisou os blogs internos da Dell para identificar o potencial

de colaboracéo e gestdo do conhecimento no ambiente interno.
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5. ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo corresponde a andlise dos dados obtidos nas etapas de observacdo dos
blogs internos da Dell e das entrevistas®® com os usuarios previamente selecionados, para
avancar com 0s objetivos especificos desta pesquisa. Primeiramente, este pesquisador
identifica a estrutura dos blogs internos e o processo para participagdo dos usuarios na
publicacdo de novos posts e comentarios. Em seguida, € analisada a cultura da colaboragédo da
organizagdo e quais os recursos envolvidos para que o blog seja utilizado como um meio de
comunicacdo pela companhia. Por fim, com base nas analises anteriores, procura-se

identificar o potencial de gestdo do conhecimento por meio dos blogs internos.

5.1 Estrutura dos blogs internos da Dell

Durante a observacdo foi possivel visualizar as interfaces utilizadas pelos blogs e
modelos de publicacdo dos posts e comentarios. Esta observacdo inicial possibilitou
caracterizar a estrutura/formato dos blogs internos da Dell de acordo com o modelo usual de
blogs publicos, conceituados por Recuero (2009, p.178) como “publicagdo facilitada por
ferramenta na Internet, normalmente associada a uma estrutura de pequenos textos com ordem

cronologica inversa, com comentarios”.

Cabe destacar que para acessar a plataforma de blogs o usuério deve possuir as
credenciais de login e senha na rede interna da Dell, uma vez que o acesso ao publico geral da

internet é protegido com firewall®®

, um dispositivo que protege a rede de computadores
aplicando uma politica de seguranca. Apds 0 acesso a rede da empresa, 0 usuario podera

acessar os blogs de duas maneiras: pela intranet, acessando a rede interna da empresa; ou

62 As falas dos entrevistados neste capitulo foram transcritas iguais a gravagao, sem correcées, para manter a
fidelidade.

% Disponivel em: http://www.tecmundo.com.br/firewall/182-0-que-e-firewall-.htm. Acessado em: 21 de
dezembro de 2012.
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pelos e-mails enviados com o link de um novo post. S&o e-mails que os diretores da empresa

enviam para reforcar a importancia do contetdo quando o assunto é relevante a organizag&o.

/& One Dell Way - Blogs - Windows Intemet Explorer provided by Dell Client Engineering Team
@Ov e ——— v‘¢,| X |28 Google » ~|

i Favorites | 55 @] Web Slice Gallery v

25|+ [ OneDellWay -Blogs X | @ Insession Technologies [ [ v [ @ v Pagev Safetyv Tooksv @~ 7

OneDellWay

Home » One Dell Way » Archive - March 2012

ell's Global Policy on Social Media and the Code of Conduct

 seaccn |
MARCH 2012 - POSTS

= DELL BLOGOSPHERE

LU TR B -3t 03.30.12

Read More

32 comments categories

=) CATEGORIES
)

Read More

6 comments categories

/ Trusted sites | Protected Mode: Off A~ R10% v

Figura 25: Interface inicial blog One Dell Way
Fonte: Baseado em documentos internos da empresa

A primeira frase ao lado do nome do blog One Dell Way, chama a atencdo quanto ao
proposito do blog para conversacdo como via de médo-dupla. Nenhum entrevistado observou
em suas entrevistas o fato desta frase estar presente no blog, no entanto cabe destacar o
posicionamento da frase no topo da interface inicial da pagina, um formato adotado para fazer

presente a conversacgao nos blogs.

Para uma breve descricdo da observacdo dos blogs temos na Figura 25, no topo da
pagina, o link de acesso a Politica Global de Midia Social e ao Codigo de Conduta da
empresa, destacando que o conteudo dos blogs é apenas para uso interno. Se o usuario entrar
nestes links sera direcionado para uma area de compartilhamento de arquivos, na qual podera
fazer a leitura destes documentos. Conforme a entrevistada D, a Politica Global de Midia
Social ainda esta em fase de disseminagéo, sendo amplamente divulgada nos treinamentos de

midias sociais promovidos pela companhia. No entanto, esta entrevistada acredita que para
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utilizagdo dos blogs internos “prevalece o codigo de ética (conduta) amplamente disseminado

dentro da empresa”.

Nos blogs os posts sdo anunciados logo abaixo em uma ordem cronoldgica inversa,
com espago para comentarios e opcao de visualizar quantos comentarios foram submetidos
até o momento. Um recurso frequentemente utilizado nestes blogs € o trackback, que “permite
um determinado assunto discutido em um post e que também esta sendo discutido em outros
blogs, possa ser referenciado” (RECUERO, 2003, p.2). Como a plataforma de blogs internos
da Dell possui sete segmentos distintos, durante a observacdo foi possivel identificar a
utilizacdo de trackbacks, principalmente no blog One Dell Way segmento 5, o qual possui
conteddo sobre tecnologia da informacéo e os posts e comentarios utilizavam links de outras

publicacGes para colaborar nas interagoes.

Ao lado do link para comentarios € possivel visualizar a categoria pela qual o post foi
classificado, no entanto pelo conteudo confidencial da empresa ndo foi possivel informar
como sao categorizados os assuntos nos blogs. Esta informacdo ndo € relevante para 0s
objetivos desta pesquisa e apenas sera mencionado brevemente alguns detalhes durante esta

analise.

Na coluna da direita a primeira op¢do é uma janela para busca de contetdo, uma
alternativa que facilita encontrar os assuntos de interesse sem a necessidade de utilizar a barra
de rolagem da tela para procurar informagdes. Para os processos de gestdo do conhecimento,
esta janela de busca pode contribuir para “melhorar o acesso as conhecimento através da
criacdo de um mapeamento ou sistemas de consulta rapida” (PEREIRA, 2002, p.45). Neste
sentido, este recurso oferece uma forma de tornar o conhecimento facilmente disponivel para
os individuos no ambiente interno da organizagdo, uma vez que o blog armazena este
contetdo dentro do seu sistema. Ainda na coluna da direita, abaixo da janela de busca, esta o
blogroll com os links para os demais blogs internos da empresa, além das categorias dos posts

ja publicados com a referéncia do nimero de posts para cada categoria.

Na Figura 26 também é possivel identificar a continuacdo da interface inicial do blog
One Dell Way e a sequencia de informacg6es da coluna da direita, onde o usuario pode sugerir
topicos para os blogs e fazer a leitura das politicas especificas para blogar. Também nesta
coluna observa-se a lista com os posts mais comentados de cada blog e o arquivo onde é
possivel escolher dia e ano para ler o que foi publicado e comentado em determinada data. Os

links dos blogs e foruns externos da Dell (Direct2Dell, féruns, IdeaStorm, ReGeneration.org
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e StudioDell), também podem ser encontrados nesta coluna para facilitar o acesso a outras
fontes de informagéo da companhia.

Como ultimo item da coluna existe a opgdo para receber ou ndo receber notificagcbes
por e-mail sempre que um novo post € publicado. O usuario pode escolher se deseja receber
as atualizacbes para cada segmento de blog ou apenas para os quais tem maior interesse.
Quando o funcionério aceita receber as notificacdes € uma forma de manté-los informados
sobre os assuntos dos blogs e trazé-los para leitura ou até mesmo interacdo quando o post

instigar ao debate.
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Figura 26: Interface inicial blog One Dell Way
Fonte: Baseado em documentos internos da empresa

O responsavel pela implementacédo de toda estrutura de blogs internos da Dell é Lionel
Menchaca®, que trabalha ha 17 anos na empresa e é o VIP responsavel pelos blogs. Antes do
seu envolvimento direto com os blogs, Lionel era um dos arquitetos responsaveis pelo
processo de monitoramento das informacg6es que circulavam sobre a Dell nas midias sociais.
Esta atividade de monitorar o conteddo ainda faz parte do escopo de trabalho deste

profissional, pois ele ajuda a empresa a definir os novos softwares para busca de informagdes

% Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=iaoNobioJ_c. Acessado em: 12 de fevereiro de 2012.


http://www.youtube.com/watch?v=iaoNobioJ_c

115

relevantes que circulam nas midias sociais. Estas informacdes contribuem para a colaboragdo
dos funcionérios nos blogs internos, que posteriormente respondem as principais questdes
apontadas pelos clientes. Além de implementar o primeiro blog pablico, Direct2Dell, Lionel
ajudou a expandir a atuacdo da Dell em blogs de diferentes paises e também possui suas redes

sociais pessoais, por meio das quais publicou milhares de mensagens em nome da Dell.

<« C' (@ twitter.com/#!/ionelztdel &
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8.880

‘auf 118 ‘ @

Tweets

= Lienel Menchaca
= Personally, I'm really pumped abaut #wing, but even if it's not a big
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Mantenha contato com Lionel
Menchaca
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W el y/E012rPTC via @Forbes #Dell

Inscreva-se

Figura 27: Conta de Twitter do VIP responsavel pela plataforma de blogs na Dell
Fonte: Disponivel em: https://twitter.com/#!/search/lionelatdell

Lionel trabalha com uma equipe para coordenar as atividades, contetdos e estrutura
em todos os blogs internos e externos da empresa, além de iniciativas nas midias sociais.
Conforme Lionel®, seu time tem um objetivo em comum: proporcionar interacdes diretas
entre os funcionarios da Dell, seus clientes e usuarios, para melhorar os produtos e servicos da
empresa. Uma diferenca neste processo de comunicagéo que logo foi identificado pela equipe
de Lionel foi o fato de que, ao responder o questionamento de um cliente nos blogs, a Dell
consegue falar com um grande publico que esta presente neste meio. Para Lionel, as pessoas
guerem Se conectar com outras pessoas e ndo com uma corporacdo e a Dell soube observar

esta reagdo com o0 monitoramento das conversagoes.

Esta apresentacdo da organizacdo estrutural do blog foi possivel realizar por meio da
observagdo dos blogs internos e identificagdo do VIP responsavel pela organizagdo dos blogs.
No entanto, cabe destacar que foram nas entrevistas que este pesquisador aprofundou as

principais questdes para este estudo, relacionadas com os processos de uso dos blogs. Em

% Disponivel em: http://holtz.com/blog/blogging/fir-interview-dell-chief-blogger-lionel-menchaca/3726/.
Acessado em: 5 de fevereiro de 2012.
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relacdo a equipe responsavel pela plataforma e administracdo dos blogs, a entrevistada B

conseguiu descrever de maneira abrangente as principais questoes:
Tem uma estrutura sim que é global (...) é gerenciado por um time global, que faz
parte da estrutura de marketing da empresa que cuida da comunicagdo externa e
interna, e por interna que temos o blog, com algumas pessoas responsaveis. E
quando falamos do blog interno, também temos que lembrar que ele é segmentado
por areas de negdécios da Dell (...) essas pessoas sao responsaveis pelo conteido. Pra
garantir que tenha um conteldo novo, atualizado e fiel aos fatos e também pela

agenda destes conteudos. Eles devem garantir que sempre vai haver contetido novo e
atualizado de tanto em tanto tempo.

Existe nos blogs uma coordenacdo da equipe do Lionel Menchaca, no entanto cada
segmento de blog possui uma diretoria prépria que utiliza a plataforma para publicar os
assuntos do seu interesse. Com base neste comentario da entrevistada B, uma nova questdo
que surgiu teve relacdo com o controle da frequéncia de posts em cada segmento de blog
conforme Tabela 8, a qual apresentou os dez meses com maior nimero de publicacbes de
cada segmento. Todos os segmentos de blogs tém uma preocupacdo quanto as publicacdes,
uma vez que o contetdo deve atender as demandas especificas de cada area. Neste sentido,
pode-se compreender que cada segmento de blog com seus distintos contetdos representam
“objetivos estabelecidos” da organizagdo (LAKATOS, 1997, p.33), uma vez que estes

objetivos sdo aspirados por departamentos diferentes para atingir os seus propésitos.

No blog de segmento 7, foi possivel identificar a menor variacdo no nimero de posts
entre os 10 meses com maiores publicacBes, com alternancia de 23 para 22 posts. Neste caso,
compreende-se que existe uma maior atencdo quanto ao numero de posts, pois o blog
representa as noticias apenas informativas da industria e ndo tem espago para comentarios.
Nos outros sete blogs a variacdo do nimero de posts € maior, uma vez que existe uma
sazonalidade de distintos acontecimentos ao longo do ano, sem a possibilidade de adotar uma

frequéncia linear para analise.

Ainda na Tabela 8, pode-se identificar a distribuicdo dos posts durante todos 0os meses
do ano com excecdo do més de dezembro, pois algumas unidades da empresa entram em
recesso para festas de final de ano e os principais VIPs® deixam de publicar nos blogs neste
periodo. Além de ndo publicarem estes VIPs também ndo participam dos processos de

aprovacdo do material que sera publicado e, desta forma, os blogueiros aguardam este periodo

% \ery Important Person (pessoa muito importante). Pessoa importante na organizacio com privilégios especiais
devido ao seu status. Na Dell os VIPs sdo “chefes” de grandes departamentos globais e sdo os representantes de
suas areas para todas as unidades da Dell. Por exemplo, existem diretores de marketing para todas as unidades da
Dell no mundo e todos estes diretores respondem para o VIP de marketing global.
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de recesso para voltar a publicar em janeiro. Foi possivel observar em todos os segmentos de
blogs a reducéo significativa nas publicagdes a partir do dia 15 de dezembro e por este motivo
0 més de dezembro ndo € encontrado em nenhum registro como 0 més com maior numero de

posts.

Conforme a entrevistada F, o time global responsavel pelos blogs, “tem uma estrutura
que eles dividem por semana/més, onde cada parte da organizacdo pode postar x textos”. Este
namero de posts ndo é fixo, mas deve respeitar um padrdo de organizacdo para que o blog
mantenha uma audiéncia constante conforme os objetivos da Dell para desenvolvimento deste
meio de comunicacdo. A entrevistada completa informando que o time global responsavel
pelos blogs trabalha para “organizar para determinado segmento ndo postar um ndmero
excessivo de publicagdes ¢ manter uma ordem”, evitando assim a redundancia de informacoes
e consequentemente a falta de interesse dos leitores. Entende-se que esta pratica pode néo ter
como intencao obter o “controle” sobre as publicagdes dos funcionarios, pois a entrevistada

informa que é importante evitar a repeticdo de assuntos que pode afastar 0s usuarios.

Pode-se perceber que o volume de postagens poderia ser ainda maior se dentro da
organizacdo ndo tivesse uma estrutura para evitar o excesso de conteldo que poderia
prejudicar a leitura dos blogs com muitos assuntos repetidos. Para entrevistada B existe uma
preocupacado para evitar que um segmento tenha maior visibilidade que o outro e interfira na
leitura e comentarios de seus posts e também um cuidado dentro de cada segmento de blog
para que o mesmo representante de um grupo (marketing, produtos, servico, TI, etc), ndo seja
sempre 0 responsavel por escrever 0s posts.

A gente tem algumas pessoas nesse grupo que eu faco parte e a gente dividiu os
meses, entdo eu escrevi agora e o anterior foi 1a em novembro, pra gente intercalar.
E ja que a gente vai falar especificamente do mesmo grupo, o ideal é que ndo seja

sempre eu que escreva. Dos posts que eu escrevi eram direcionados para montar um
grupo e algumas pessoas que leram vieram a fazer parte do nosso grupo.

A entrevistada B participa de um grupo para divulgacdo da marca da Dell
internamente na empresa, de modo que os funcionarios recebam informagdes sobre a
organizacédo e divulguem aos clientes e outros usuarios 0 mesmo nivel de informacao. Desta
forma, o grupo possui as mesmas informacgdes para colaborar nos blogs e eles mesmos se
organizam para ver quem devera escrever o proximo post. Assim, a equipe global que
monitora a frequéncia de contetdo recebe os posts e aceita publicar no blog, pois existiu um

cuidado prévio do segmento deste grupo na analise do material enviado.
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Para composicdo desta analise foi importante no periodo da observacdo ndo-
participante identificar que existe um significativo historico de comentarios para cada post,
quando este apresenta interacbes com maior niumero de colaboragfes. No periodo de tempo
utilizado para fazer a leitura dos posts, observou-se que 0s comentarios sdo mais frequentes
nos primeiros quinze dias apds a publicacdo e o ciclo para fechamento das colaboragdes
termina com aproximadamente trinta dias. A opg¢do dos coordenadores dos blogs para evitar
um namero excessivo de posts em cada segmento de blog deve ir além da preocupacgdo com a
repeticdo de assuntos. Com este intervalo de tempo entre as publicacbes de determinado
grupo, os leitores tém a oportunidade para interagir durante um periodo sem que um novo
post seja publicado e sua atengdo seja voltada para ele. Desta forma, é possivel manter as
colaboragbes para a solucdo de um determinado assunto até que seja publicado um novo

conteudo.

Neste caso, a socializacdo de conhecimentos poderd ocorrer nos blogs internos,
guando a estrutura oferecida pela organizacao, atender as necessidades de tempo para que o
ciclo de colaborac@es seja completo e permita a gestdo do conhecimento construido. Assim,
entende-se que pode existir aqui uma “intengdo organizacional” (NONAKA e¢ TAKEUCHI,
1997, p.83), como uma condicdo para manter as interacbes em busca de novos

conhecimentos.

Cabe destacar que, conforme informacdo dos entrevistados, ndo existe uma regra
quanto a publicacdo de um novo post e o funcionario recebe orientacdo para publicar ou fazer
comentarios. Quando o funcionario quer incluir uma nova publicagdo, existe uma leitura
anterior do conteudo que o funcionario pretende publicar, para evitar a repeticdo de pautas e
uma classificacdo do conteudo, para vincular a publicacdo a categoria correta. Esta analise é
feita pelo responsavel do segmento de blog, do qual aquele funcionario pretende ter seu post
publicado. Este processo para publicacdo ndo corresponde a cortes nos textos, mas reflete um
cuidado para evitar assuntos repetidos nos blogs. Para novos comentarios o funcionario
precisa acessar o blog, comentar e enviar no sistema, para que instantaneamente seja

publicado no blog.

Diante da exposicao do funcionério no blog, que fica visivel para toda organizacéo, os
entrevistados ndo demonstraram receio quanto a possiveis penalidades para publicacdo de
posts com contetidos proibidos, pois existe uma avaliacdo prévia de um grupo do segmento de

blog do qual o funcionario faz parte, antes do envio & equipe do blog. Conforme os
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entrevistados que j& publicaram nos blogs, ndo foram feitas correces, apenas foram
informadas algumas instrugdes (referente ao espaco disponivel para publicacdo), para que a
mensagem tivesse no padréo global do segmento e para compreensao de todos funcionarios da

empresa.

Todos entrevistados mostraram-se atentos a Politica Global de Midia Social (Anexo C
desta pesquisa) e ao Cddigo de Conduta (disponivel apenas internamente), além de politicas
especificas para uso dos blogs internos. Conforme Cipriani (2006), o papel do blog como
porta-voz de informacgdo dentro da organizacdo exige o estabelecimento de politicas de uso
para participacdo e monitoramento do que o publico escreve. Cabe destacar que 0s
funcionarios nédo precisam estar certificado no curso de Social Media da Dell para publicar ou
comentar nos blogs internos, porém a empresa oferece o curso para disponibilizar maior
conhecimento sobre os objetivos organizacionais nas midias sociais e participacdo dos

funcionarios nestes meios.

5.2 A cultura da colaboragéo

Conforme a Figura 5 que apresenta o esquema “Dell 2.0 — Presenga nas midias
sociais”, é possivel constatar a trajetéria da organizacdo para utilizar as midias sociais em
busca de um meio de colaboracdo com seus publicos. Desde o primeiro blog externo
Direct2Dell até os dias atuais, nos quais a Dell é reconhecida como uma das empresas mais
presentes nas midias sociais, 0 objetivo da empresa é por meio da colaboracdo envolver o

trabalho coletivo visando alcangar um objetivo comum entre 0s envolvidos.

Maximizar o valor desta colaboracdo nas midias sociais também envolve a
mobilizacdo dos funcionarios para que sejam engajados nas conversas online. Alguns
membros da organizacdo podem ser referéncias internas para discutir determinados assuntos
em profundidade pelo seu conhecimento. A Dell possui uma cultura de engajamento®’ destes
membros para colaborar nas midias sociais, de maneira que utilizem suas habilidades e
conhecimentos para ajudar os usuarios a resolver suas duvidas. De acordo com esta cultura, a

organizacao precisa trabalhar no ambiente interno baseado nos trés pontos abaixo, para obter

%7 Disponivel em: http:/i.dell.com/sites/content/business/solutions/power/en/Documents/ps1q11-20110266-
socialmedia.pdf. Acessado em 12 de dezembro de 2011.


http://i.dell.com/sites/content/business/solutions/power/en/Documents/ps1q11-20110266-socialmedia.pdf
http://i.dell.com/sites/content/business/solutions/power/en/Documents/ps1q11-20110266-socialmedia.pdf
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0 maior nimero de membros de suas equipes em condi¢cdes de contribuir com seus

conhecimentos nas conversacdes das midias sociais:

a)

b)

definir politicas: as politicas para midias sociais podem fornecer a orientagdo
necessaria aos funcionarios sem ser excessivamente restritivas. Estas politicas devem
ser flexiveis de modo que possam evoluir & medida que novas plataformas, aplicacdes
e cenérios de midias sociais ocorram e necessitam de adaptacdes;

treinamentos: a organizacdo deve fornecer uma visdo geral das midias sociais e
politicas corporativas e treinar os funcionarios para usar 0s recursos disponiveis.
Conferéncias internas e reunibes também podem ser utilizadas para compartilhar as
melhores préticas;

criar uma equipe centralizada: uma equipe de midia social centralizada pode ser mais
eficaz para estabelecer melhores praticas, utilizar os recursos adequados e processos.
Diferentes grupos dentro da empresa podem indicar lideres que fornecem seu
conhecimento & equipe central, a qual vai disponibilizar aos funcionarios todo

conteudo gerado.

Para manter o engajamento destes funcionarios e envolvé-los nas interacBes, a

organizacdo pode integrar processos que estimulem a participacdo de todos, incluindo

incentivos pelo desempenho das colaboragdes, criar um ambiente de competicdo amigavel e

encorajar 0s executivos a serem exemplos para 0s demais sujeitos da organizacao.

Para o entrevistado C alguns membros da Dell no Brasil ainda possuem uma

preocupacdo quanto ao uso das midias sociais ho ambiente interno de trabalho. Apesar da

empresa estimular e informar as melhores praticas para uso das midias sociais, 0s

funcionarios ficam receosos quanto ao fato dos seus gerentes circularem pelos corredores e

identificarem que eles estdo acessando midias sociais aos invés de fazer o seu trabalho. Para

esta situacdo o entrevistado destaca o uso adequado de cada meio para que 0 mesmo tenha

uma finalidade adequada e contribua para suas fun¢es na empresa.

Ele (o funcionéario) esta preocupado que o gerente dele vai ficar olhando ele de cara
feia, se é um feedback que ele vai receber depois no Performance Review (modelo
de avaliagdo de performance anual da Dell). (...) mas se tu é uma pessoa que levanta
muito da tua mesa pra tomar cafezinho e tu esta deixando de trabalhar pra fazer isso,
tu vai receber o0 mesmo feedback, porque tu esta la tendo um relacionamento social
no cafezinho, batendo um papo e estd deixando de entregar o teu resultado. Entao
ndo tem que ter bom senso pra isso? As pessoas estdo preocupadas com reputacéo e
é uma coisa que ndo vai se resolver do dia pra noite. E cultural e as coisas vao
mudando com o passar do tempo.
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Neste sentido, o entrevistado também destaca uma situacdo de uso da midia social
externa, onde estava com um check-in do Foursquare®® pronto para ser postado nas suas
midias sociais, no entanto o local onde ele estava era em frente ao prédio de um concorrente
direto da Dell no mercado, a Hewlett-Packard®®. Para evitar qualquer desconforto ou equivoco
na interpretacédo da publicagéo, o entrevistado preferiu alterar o texto do seu check-in.

Fui pra Sdo Paulo agora e eu estava do lado da HP. E eu uso Foursquare! Dai eu fui
fazer o check-in pra mexer com uns amigos, e apareceu HP. Pensei, vou sacanear 0
pessoal da Dell e vou fazer o check-in na HP e dizer “fazendo entrevista”. Dai eu
pensei, “mas perai, fazendo entrevista, eu acho que vai pegar mal”, ¢ o tipo de coisa
que pode causar, brincadeira de mal gosto. Mas eu pensei, “mas eu quero fazer
check-in, entdo eu coloquei “espionando a concorréncia”. Mas as pessoas que leem

podem considerar uma brincadeira de mal gosto postar “fazendo entrevista” e eu
estava a um clique de publicar daquela forma.

Conforme Mauro Segura, autor do blog A Quinta Onda™ e lider de Marketing e
Comunicacdo da IBM Brasil, para mitigar os riscos de reputacdo e imagem nas redes sociais
sd0 necessarias iniciativas com énfase na cultura, valores e ética dentro da organizagdo. E
preciso que os funcionarios desenvolvam consciéncia e bom senso no trato da informacao,
gue entendam o que é informac&o estratégica e confidencial, e que tenham melhor capacidade
para tomadas de decisdo a respeito do que podem ou néo falar sobre a empresa, seja dentro do

13

ambiente do trabalho, no "choppinho" de domingo ou nas redes sociais. Para Segura, “o
desenvolvimento de consciéncia, coeréncia e bom senso transcende a publica¢do de um guia

corporativo” e estéd relacionado com todas a¢des da empresa para fortalecer sua cultura.

Este fator é cultural pode sofrer alteracbes a medida que novos funcionarios sejam
contratados e com eles a empresa precise se adaptar a nova realidade de acesso as midias
sociais. Hoje na Dell todas as midias sociais sdo abertas para uso interno durante horario de
trabalho e isto representa um atrativo extra na escolha de candidatos da geracdo Y, conforme

opinido do candidato D.

Tem um slide que eu mostro na minha apresentacdo que o presidente do Facebook
no Brasil, Alexandre Hohagen, que antes era presidente do Google, falando de uma
pesquisa que 21% dos funciondrios considerariam o desligamento se a empresa
proibisse 0 uso de midias sociais. Foi uma coisa que eu falei hoje de manha no
curso. Se alguém aqui faz entrevista para as pessoas entrarem na Dell, nado
estranhem se daqui pra frente na hora que abrir pra perguntas do candidato, o
candidato perguntar: as midias sociais sdo proibidas na tua empresa? E nds
perderiamos talentos se fossemos diferentes e as midias fossem proibidas.

%8 E uma rede social e de microblogging que permite ao usuério indicar onde se encontra e procurar por seus
contatos que estejam proximo a este local, além de compartilhar dicas sobre este local. Disponivel em:
http://www.foursquarebrasil.com.br/. Acessado em: 11 de dezembro de 2011.

% http://www8.hp.com/br/pt/home.html

" Disponivel em: http://www.aquintaonda.blogspot.com.br/. Acessado em: 13 de janeiro de 2012.


http://www.foursquarebrasil.com.br/
http://www8.hp.com/br/pt/home.html
http://www.aquintaonda.blogspot.com.br/
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Ana Evangelista, gerente de comunicacdo corporativa da Dell Brasil, diz que o fato de
a empresa ter uma rede interna com fungdes comuns com as redes sociais tradicionais facilita
a adesdo dos funcionarios, os quais estdo acostumados a realidade das midias sociais externas.
Desta forma, existe uma adaptacdo mais rapida também para os novos funcionarios que nédo
utilizam tanto o e-mail como principal recurso para comunicacéo e aderem as midias sociais

para interagcdo com seus colegas de trabalho.

Temos uma apresentacdo que funciona como um tutorial para que 0 novo usuario
conheca as funcBes, mas 0s recursos sao intuitivos e interativos. E uma forma direta
de se comunicar sobre assuntos de trabalho, o0 que ndo acontece no Facebook, por

exemplo.

Assim, observa-se a inten¢ao da organiza¢do de adotar “habitos de pensar, modelos
mentais e paradigmas linguisticos”, os quais sdo usados pelos atuais membros da organizagao
e logo séo aprendidos pelos novos membros no inicio do processo de socializacdo (SHEIN,
2010). O curso de midia social da Dell é utilizado para esclarecer casos onde os funcionarios
possuem duvidas sobre a postura nas midias sociais e também informar as iniciativas da Dell
nas redes sociais. Conforme Ana Evangelista, o curso privilegia uma politica de
comportamento para esclarecer aos funcionérios a melhor forma de interagir nas midias
internas e externas.

Criamos a “Universidade” de Social Media Dell, com cursos para funcionérios que
queiram agir em nome da empresa nas redes. Temos uma politica de comportamento
baseada em 5 tdpicos: proteger informacBes confidenciais, transparéncia com
cliente, seguir cédigo de conduta e leis da Dell, ter responsabilidade pelo conteldo e

manter leveza no contato via redes. Em 2011, mais de 6 mil funcionarios
participaram dos cursos, dos quais cerca de 3 mil ja foram aprovados.

Dentro da empresa o curso funciona em formato de “universidade”, na qual o
funcionario precisa se inscrever nos modulos que pretende participar e posteriormente
participar presencialmente das sessdes. De acordo com Ana Evangelista, a cultura de
participacdo da Dell em diferentes midias sociais fez a empresa buscar desenvolver
habilidades em todos seus funcionarios para comunicagdo neste novo ambiente. Dentro das
capacitacbes de cada profissional é indispensdvel sempre manter o tom de leveza e
profissionalismos para representar a empresa nos diadlogos das redes sociais.

E chegou uma hora que vimos que, dado o grau de entrosamento, interagdo,

permitido pelas redes, seria possivel que ndo s6 um time especifico, mas sim
qualquer colaborador nosso, pudesse fazer uso deste meio para atender aos publicos.

O colaborador tem que saber que aquele é um canal de atendimento tdo profissional
quanto qualquer outro, porém, de tom mais leve, onde se deve manter uma
conversagdo menos técnica, mais amistosa
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O entrevistado A destacou o curso que a Dell possui a nivel global para certificar seus
funcionarios, inclusive com topicos exclusivos para 0s blogs internos. Conforme ele, no curso
de midia social, “sao definidos todos os limites, o que é permitido e o que nao ¢ permitido, e
cabe obviamente a cada pessoa ter conhecimento desta politica, pra ndo escrever fora da linha
que a empresa quer”. Neste sentido, a organizacdo informa neste curso de midias sociais
“regularidades comportamentais” (SCHEIN, 2010), que serdo observadas quando os
funcionarios interagirem, para que estes tenham conhecimento de como a organizagédo espera

que sejam suas acdes diante de uma extensa variedade de situagdes.

O entrevistado C destaca que “o Social Media, que é o curso pra falar em nome da

Dell através das midias sociais (...) se vocé quer ter uma visdo profissional e trabalhar midia

social profissionalmente, assiste o treinamento que tem o contetdo que precisa”. A

entrevistada B destaca o curso especifico para blog interno dentro do programa de certificacéo
da Dell.

Para escrever a gente tem dentro do curso de Social Media um curso especifico para

blog interno (...) € um curso no qual eles te ensinam como lidar com as ferramentas
internas da empresa, e um incentivo a escrever e compartilhar.

O entrevistado C que participa de um grupo que auxilia com cursos sobre midias
sociais, informa que nos Gltimos tempos eles registraram um aumento significativo no nimero
de pessoas interessadas pelo tema e a tendéncia € aumentar com novas contratacdes e

investimentos da companhia.

As pessoas interessadas de um curso para outro (intervalo de um més) foi quase o
dobro e ficaram 70 pessoas de fora (...) a grande preocupacdo é esse limite entre o
pessoal e o profissional, entre 0 que eu posso e 0 que eu hdo posso, COMO eu Vou ser
visto e como néo vou ser visto.

Para reforcar o estimulo ao uso adequado das midias sociais e também evitar que 0s
funcionarios fiquem preocupados com a repercussao do acesso durante o horario de trabalho,
a participagdo assidua dos executivos da Dell nos blogs internos demonstra aos funcionarios,
que a empresa tem nas suas diretrizes a intengdo de utilizar este meio para comunicagédo
oficial da organizacgdo. De acordo com os entrevistados esta participacdo motiva a leitura dos
blogs e a colaboracdo nos comentarios, uma vez que todos os usuarios podem contribuir no
mesmo nivel e independente da unidade global da empresa. Estes VIPs enviam para seus
grupos de funcionarios e-mails com o link do post e uma chamada sobre o assunto para

direcionar o funcionario diretamente ao blog.
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Outra questdo referente aos posts que foi possivel identificar durante a observagéo,
refere-se ao fato de que grande parte dos posts sdo assinados por VIPs dos distintos
segmentos de blogs. Quando questionados sobre a interacdo nos blogs dos diferentes niveis de
hierarquia da empresa, a entrevistada B foi enfatica na sua resposta, destacando que seus posts
sempre foram aceitos pelo seu segmento de marketing e da mesma forma muito comentado.

Como qualquer um pode escrever, tu pode ser o VIP, o Michael ou um contribuidor
individual, pode ser qualquer pessoa para postar. No meu caso, 0s posts que escrevi,
eu tive uma grande aceitacdo. Antes mesmo de eu ver que o post tinha sido
publicado, algumas pessoas ja tinham visto e ja tinham comentado, como o
Raymundo (presidente da Dell no Brasil), meu antigo gerente que é o diretor de
marketing da America Latina, executivos de marketing de fora do Brasil. Entdo, tu

percebe que as pessoas realmente leem e elas realmente comentam, e é independente
se quem escreveu € um VIP (...) eles comentam e tu vé esta interacéo.

Foi possivel identificar a presenca dos executivos nos blogs internos, uma vez que
muitas vezes sd8o 0s primeiros a comentar oS posts e interagir com os blogueiros. Nas
categorias dos blogs é possivel verificar 0 nimero de posts assinados por VIPs e esta
categoria estd em todos os blogs entre as cinco principais. Uma nova questao que surgiu para
a entrevistada B foi o que ela considerava como diferencial para que os executivos estivessem

atentos ao blog.

Eu vejo que quem d& muito valor ao que a gente escreve sdo essas pessoas que estdo
num cargo até mais alto do que 0s nossos, justamente porque a gente esta
compartilhando uma boa pratica. No final o funcionario faz coisas muito
importantes durante o dia, mesmo que seja a rotina didria como atender um telefone
do cliente, e este telefonema pode ter causado um grande fechamento de pedido para
a empresa e ninguém fica sabendo. E a gente ndo comenta este tipo de coisa, mas
temos que comentar.

Portanto, cabe destacar que o executivo/administrador tem um importante papel na
organizagdo “como modelador da cultura organizacional e delineador da sua evolugdo”
(MOTTA, 2001, p.34). Para que os membros da organizacao utilizem os blogs no ambiente
interno € indispensavel aos executivos “a criagdo de valores comuns compartilhados por todos
0s membros da organizagdo” (p.34). Neste sentido, os blogs internos também constituem um
espaco compartilhado pelos executivos para estreitar a comunicagdo com 0s membros da
organizacdo (TERRA, 2006).

Por meio do Chatter (ver item 2.3.1), também sdo enviados comentarios que informam
sobre novos posts nos blogs internos e direcionam os funcionarios a leitura. Além disso,
conforme entrevistada B, a empresa utiliza alguns recursos para chamar a atencdo dos

funcionarios e instiga-los a colaborar nos blogs.
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Os informativos que a Dell envia por e-mail mencionam os blogs e fazem a chamada
para os blogs (...) a empresa incentiva a leitura e a participacdo no momento que ela
certifica o funcionario a participar e colaborar (...) o pessoal de marketing tenta
direcionar e gerar fluxo para os blogs e eventualmente boca a boca, colega entre
colega, pra dizer que comentou, leu alguma coisa, ou se certificou.

Estes formatos de engajamento que a organizacao realiza para motivar os funcionarios

a participar e colaborar nos blogs estdo, na visdo dos entrevistados, diretamente relacionados
com a cultura da empresa. Conforme o entrevistado A:

A cultura influencia a colaboracdo nos blogs, pois a pessoa se exp0e, ela cria

visibilidade pra si mesmo, ela consegue reconhecimento, entdo isso tudo é

valorizado dentro da Dell. Eu diria que a Dell sim fomenta a participagéo ativa nas
midias sociais.

Vocé compartilhar fatos, historias, boas praticas contribui muito pra empresa. 1sso
mostra que vocé esta alinhado com o que a empresa quer (...) as competéncias da
Dell, engajar, incluir as pessoas.

No entanto, a entrevistada E afirma que ainda identifica oportunidade para que a
empresa aumente o estimulo a colaboragdo. Ela destaca que “em termos de colaboragao no
sentido mais amplo da palavra, ainda acho que a Dell tem espaco para crescer. A troca de
conhecimento entre os funcionarios/times ainda pode ser melhor explorada”. Esta afirmagéo
refere-se principalmente ao conhecimento acumulado pelos mais de cem mil funcionarios da
empresa, 0S quais ainda possuem uma pequena representatividade nos blogs internos,
considerando as observacOGes deste pesquisador. A entrevistada F escreve no blog de
marketing para o time corporativo e sua colaboracdo comecou como ouvinte de um grupo
para posterior envolvimento inclusive no blog.

Eu estou escrevendo no blog de Marketing PLE, no Winning Culture Corner —

oportunidade que surgiu um pouco por acaso em uma reunido do Winning Culture
Team de U.S., que pedi para entrar como ouvinte.

A entrevistada E também identifica que a leitura dos posts pela maior parte dos
funcionarios é feita quando o link com este post € enviado por e-mail por um VIP, pois
quando isso ocorre o conteudo da publicacdo é global e atinge toda estrutura da qual aquele

funcionarios faz parte.

Ao meu ver, por um lado os funcionarios Dell ja& possuem o costume de ler
noticias/comunicados vindos do blog, mas isso acontece muito mais quando esses
mesmos comunicados sdo enviados por e-mail do que diretamente acessados no
blog. O compartilhamento de informagGes acontece e (acredito, eu) atinge bem o seu
objetivo, contudo sigo com a percep¢do de que a troca de conhecimentos nos
comentarios dos posts, por exemplo, é muito fraca. Em cada blog se percebe que um
existe um mesmo grupo que geralmente sempre comenta, mas comentarios muito
mais no sentido de concordar/parabenizar/xalala do que levantar outros pontos sobre
aquele assunto, discutir, etc.
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Este comentério da entrevistada corresponde principalmente aos blogs de contetdo
institucional, como o blog principal da plataforma One Dell Way que publica muitos anincios
organizacionais. Nestes anuncios foi possivel identificar na observacdo nédo-participante que
apos um VIP postar, sdo seguidos inimeros comentarios parabenizando a empresa ou
profissional sem uma troca de conhecimentos em funcéo deste post ter esta caracteristica de
informativo interno. No entanto, esta pesquisa buscou identificar nos blogs o potencial de
colaboracédo e gestdo do conhecimento, fazendo-se saber que a caracteristica de informativo

interno também estaria presente.

Para os entrevistados o fato da plataforma de blogs utilizar a estrutura global da Dell e
a maioria dos posts em inglés, ainda é um desafio cultural local para encorajar a participacdo
dos membros da organizagdo no Brasil. Conforme as observacgdes deste pesquisador, grande
parte dos posts sdo traduzidos para o portugués, porém o receio da colaboracdo de um nimero
maior de funcionarios brasileiros sdo nas interacbes provocadas pelos comentérios. No
entanto, eles discordam que uma plataforma de blogs local apenas em portugués seja um
diferencial para potencializar a participacdo de brasileiros, pois podera fazer com que o
compartilhamento de ideias ndo seja a nivel global para beneficios da organizagdo, conforme

a entrevistada B.

Um blog local no Brasil iria replicar o que ja existe. Se a gente fosse escrever s6 em
portugués para o Brasil, a gente iria perder de compartilhar com o mundo o que a
gente esta fazendo aqui. Isso seria muito ruim pra gente.

Para a entrevistada B, uma alternativa para contribuir na participacdo dos funcionarios
seria um blog interno utilizado apenas para pequenos times de trabalho, assim “o blog poderia
se adaptar a pequenos times para compartilhar informagdes do time”. Esta iniciativa também
“evitaria excesso de e-mail”, pois o contetido que muitas vezes é compartilhado via e-mail
poderia ficar registrado no blog do time. Esta opinido é apoiada pela pesquisa de Suw (2007),
que identifica entre os beneficios do blog interno uma significativa reducdo no volume de e-
mails, pelo fato de encontrar em apenas um post as informacfes que poderiam estar em
dezenas de novos e-mails com muitas pessoas em copia, 0 que contribuiria para perda de
informagdes, historico do conteddo e dificuldade na busca de informac6es. Ainda conforme
esta entrevistada, hoje a Dell apoia fortemente o uso da plataforma global de blogs One Dell
Way e a criagdo de pequenos grupos para compartilhar informacdes neste nivel de pequenos
times podem ser feitas por meio do Chatter. A entrevistada E destaca uma experiéncia na qual
utilizou o Chatter para um caso particular, no qual precisou de uma ajuda pontual e contou

com um time com este conhecimento.
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Mas com os grupos especificos para assuntos diversos, essa troca ja acontece. Eu,
por exemplo, ja vive um exemplo disso. Ao abragar um projeto para fazer um
SharePoint para 0 meu time, tive dificuldade em criar um pedacgo especifico do
HelpDesk que estava desenvolvendo e, através de um grupo de SharePoint Experts
no Chatter, consegui a ajuda que precisava para solucionar o meu problema.

A entrevistada B informa que na maioria das vezes o tempo para blogar é o maior
desafio para ser mais presente nos blogs. A empresa nao estabelece um tempo especifico para
esta atividade e cada funcionario deve gerenciar a sua rotina de trabalho para ter a
oportunidade de escrever um novo post, comentar ou fazer a leitura dos blogs. Conforme
relato desta entrevistada, ocorreu um evento importante no final do ano no Brasil e a sua
rotina de trabalho impediu a publicacdo de um post que poderia contribuir para a empresa.

A gente tem vontade de participar porque a gente gosta, eu escrevo porque eu gosto
(...) com a virada do ano fiscal e nossa rotina da “funcdo de verdade” (atividades de
rotina do seu trabalho), se tornou impossivel conseguir escrever e agora ja passou 0

tempo para escrever sobre um evento que aconteceu hd um més atrés. Entdo eu sinto
isso, gostaria de naquele momento ter conseguido contribuir mais.

Conforme relato da entrevistada foi possivel identificar a frustracdo pessoal pelo fato
de ndo conseguir colaborar em funcdo da falta de tempo especifico para esta atividade. Na
cultura organizacional atual os membros da organizacdo devem organizar suas atividades da
“funcdo de verdade” (escopo de fungdes para as quais foram contratados), para que sobre
algum periodo dedicado as atividades do blog, sejam elas para leitura, escrever novos posts ou
comentar. Ja a entrevistada E afirma que a leitura/publicacdo/comentarios nos blogs depende
da organizacdo de rotina dos funcionarios, o qual podera conseguir disponibilizar alguns
minutos para esta atividade.

Tomar tempo é relativo. E claro que a pessoa vai deixar de produzir por 5, 10
minutos, mas isso nada mais € do que tempo que todos tém e muitas vezes utilizem
de forma muito menos produtiva. E uma questdo de colocar a leitura dos blogs na

rotina, pois de fato a quantidade/qualidade das informacdes disponibilizada é muito
interessante.

Para superar a falta de tempo durante a rotina de trabalho e dedicar alguns minutos
para os blogs internos, os entrevistados identificaram motivacOes para blogar que contribuem

para melhor organizacdo do tempo e consequentemente fazer uso constante dos blogs.
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5.2.1 Motivag0es para colaborar e compartilhar conhecimentos nos blogs

Diante dos desafios organizacionais que minimizam o tempo dos membros da
organizacdo para fazer uso dos blogs internos, os objetivos da empresa e dos funcionérios
para colaboragdo nos blogs precisam convergir para que este meio ndo seja apenas um
informativo interno’* ou com o tempo comece a perder espaco. Sabe-se que as atividades
diarias que estdo dentro do escopo do funcionario sdo suficientes para preencher sua jornada
de horas no trabalho, porém compartilhar as atividades profissionais no blog pode contribuir
para que outros individuos da organizacdo tenham a oportunidade de reduzir sua carga de

trabalho em funcéo da colaboracdo para melhores praticas.

Conforme o entrevistado A, responsavel pelo monitoramento de falhas na qualidade
dos produtos, muitas situac@es de distintos clientes da empresa sdao administradas apenas por
ele e poucos colegas de trabalho tém conhecimento destes casos. No entanto, a solugdo de um
problema de qualidade de um produto pode ser replicada para toda organizagéo, desde que
seja utilizado o meio de comunicacdo correto para publicacdo destas informacdes.
Atualmente, para que toda organizacdo tenha conhecimento instantaneo destas atividades, a
plataforma interna de blogs One Dell Way corresponde a alternativa para colaborar com novos
contetdos e melhores préticas.

Publicar toma tempo sim, mas faz parte das atribui¢cdes de alguém como eu, de
qualidade do produto, monitorar os indices de falha. Faz parte do trabalho também
divulgar o que estou fazendo para que as outras pessoas possam usar 0s meus dados.
Entdo, pode ndo ser o escopo final do meu trabalho, o objetivo final do meu
trabalho, mas eu diria que sim é parte do meu trabalho eu tornar visivel o que estou
fazendo e dar suporte as outras &reas, mesmo que eles ndo tenham me solicitado.

Observa-se que o funcionario fica motivado com a possibilidade de colaborar com a
organizacdo atraves das suas atividades e ainda mais pelo fato de conseguir se tornar um
ponto de referéncias para estas questdes dentro da empresa. Efimova (2006), destaca que o
blog interno organizacional proporciona uma experiéncia fora do circulo mais proximo de
colegas para outros membros da organizagdo terem acesso ao conhecimento. Esta experiéncia
compartilhada na publicacdo de um post ou comentario com um nivel de conhecimento mais
profundo sobre determinado assunto, pode levar ao reconhecimento por parte de outros

colegas de trabalho e chegar até os gestores. Neste sentido, conforme o entrevistado A,

" Ver Figura 13 “Matriz de tipificagio para blogs” (PRIMO, 2008)
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utilizar os blogs internos para divulgar as suas atividades profissionais podem contribuir na

sua carreira.

Eu diria que a visibilidade da pessoa (...) ela se torna um ponto de referéncia para
determinado assunto, todo mundo vai saber que aquela pessoa é um especialista ou
conhecedor do assunto e isso valoriza muito a posi¢cdo da pessoa dentro da Dell

Conforme Recuero (2009, p.108), o reconhecimento destes funcionarios correspondem
a reputacao compreendida como a “percepcao construida de alguém pelos demais atores e,
portanto, implica trés elementos: o “eu” e o “outro” e a relacdo entre ambos”. Neste sentido,
quando um post é escrito pelo funcionério estd sendo publicado um conhecimento sobre
determinado assunto, pelo qual ele serd reconhecido pelo “outro”. Assim, Recuero (2009,
p.108) corrobora que o conceito de reputacdo “implica diretamente no fato de que ha
informacdes sobre quem somos e 0 que pensamos, que auxiliam outros a construir, por sua

vez, suas impressdes sobre nds”.

A entrevistada B faz parte de um grupo relacionado a promog¢édo da marca da Dell e
possui posts frequentemente publicados, destaca que a visibilidade gerada pelas publicacGes e
comentarios nos blogs corresponde um fator motivacional para continuar publicando e manter
0 uso diadrio do blog. Para ela “quem ndo te conhece passa a te conhecer (..) vocé
compartilhar isso com todo mundo vai mostrar um exemplo (...) é aquela velha histéria: quem
ndo ¢ visto ndo ¢ lembrado”. No més de novembro de 2011 esta entrevistada publicou a
respeito de um evento no Brasil que gerou exposi¢do diante dos principais executivos e

recebeu um numero consideravel de comentarios de distintas unidades da Dell no mundo.
O Raymundo (presidente da Dell no Brasil) j& me conhece de reunides, mas ainda
assim ele ndo conhecia esse meu lado... entdo vocé é muito mais do que um
funcionario que faz suas atividades... Ele ndo ia saber que eu sou uma pessoa que
tem interesse em compartilhar fatos e escrever, que eu tenho esta visdo macro...

porque quando vocé estd compartilhando vocé estd mostrando que tem uma visao
macro e uma visdo estratégica também.

Neste caso, 0 blog interno proporciona a entrevistada o0 aumento das suas conexdes
sociais no ambiente interno da organizacdo, ou seja, o seu capital social relacional vai
aumentar “com as conexdes construidas, mantidas e amplificadas no ciberespago”
(RECUERO, 2009, p. 107). Este reconhecimento que os VIPs da Dell fazem para os
funcionarios que blogam esta entre as principais motivacdes para blogar, pois além de
colaborar com seu conhecimento e ajudar seus colegas nas atividades, sdo lembrados pelos
executivos como nomes de referéncias e que fazem “algo a mais” pela organizac¢do. Ainda

assim, os entrevistados destacam que no Brasil muitos diretores ainda ndo possuem
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participacao frequente na publicagdo de novos posts, o que deverd mudar a medida que o time

local de midia social receba novos investimentos.

O entrevistado C, que tem nas suas fungfes o escopo de treinamento interno, inclusive
palestras sobre midias sociais afirma que colaborar e disseminar para outros colegas o seu
conhecimento, para ele “é uma coisa que da prazer! Eu estou num time de treinamento e uma
das coisas que me motiva muito de estar no time é que a gente acaba sendo um mecanismo
pra fazer a cultura acontecer, influéncia muito o neg6cio”. Este entrevistado contou que
enviou um e-mail para toda Dell Brasil sobre uma de suas palestras e ficou visivelmente
emocionado ao comentar sobre a repercussdo, a qual ele considera uma motivacdo para
continuar utilizando os blogs, assim como adquirindo novos conhecimentos sobre midias
sociais.

Quando foi enviado esse e-mail da palestra pra todo BCC Brasil, dizendo “venha
compartilhar experiéncias com nosso experts”, e meu nome estava ali ao lado de
nomes como Alexandre Tran (generalista de RH para America Latina), eu acho que
isso € um baita reconhecimento. E nesse mesmo dia chegaram dois e-mails de dois

RSMs (diretor regional), pedindo pra falar sobre o assunto nas reunides do time
deles.

Para este entrevistado além do reconhecimento dos VIPs da empresa outro fator
motivacional importante é a realizacdo pessoal de colaborar com seu conhecimento pessoal e
profissional. Além disso, o entrevistado valoriza como um fator pessoal a possibilidade de
compartilhar com seus colegas o seu conhecimento tacito. Para Nonaka e Takeuchi (1997), o
entrevistado esta agindo conforme a “conversdo do conhecimento tacito para explicito”, que
corresponde um processo social dos membros da organizacdo dentro do blog e ndo permite

que o conhecimento fique “confinado dentro de um individuo™.

Compartilhar conhecimento e compartilhar coisas novas é uma coisa que me da
muito prazer (...) € uma coisa que eu consigo enxergar um retorno que me da
pessoalmente. E eu vejo que pra minha carreira hoje ja rende alguns frutos.

Entdo, isso de multiplicar e acabar virando uma referéncia, € uma coisa que me da
prazer pessoal. Entéo é profissional sim, mas eu encontro formas de colocar minhas
ideias pessoais, 0 que eu penso em relagdo a isso.

Foi possivel identificar para esta analise que todos entrevistados consideram seus
colegas que publicam nos blogs uma fonte de referéncia para consulta sobre determinado
assunto. Tanto os membros da organizacdo que publicam seus posts, como quem se destaca
nos comentarios podem conseguir esta visibilidade de especialista no assunto e ser

reconhecido. Além disso, o0s entrevistados destacam o fato de que esta reputacdo conquistada
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pode até mesmo ser positiva para futuras promocGes de carreira na empresa, tendo em vista a

projecdo que o blog proporcionou.

Neste sentido, a entrevistada F destaca que dentro das suas atividades no time de
marketing e produtos a motivacao esta no desenvolvimento do seu plano de carreira, o qual
passa necessariamente pela exposicdo nas plataformas online da Dell e reconhecimento como
uma especialista em determinado assunto. Assim, a entrevistada percebe a organizagdo como
“possibilidade/poténcia” para atingir seus proprios objetivos de carreira na empresa e 0 fato
dela publicar um novo post e ser reconhecida representam “ac¢des coordenadas visando aos
objetivos organizacionais pois que, como desdobramentos, isso podera se traduzir na
realizacdo dos proprios objetivos” (BALSISSERA, 2010).

A minha motivacdo para blogar (no blog de Marketing PLE) foi de aumentar o meu
envolvimento com o mundo online Dell, pois tenho aspiragdes profissionais para

essa rea e para aumentar a minha exposicdo — sem contar na possibilidade de
atingir um grande nimero de pessoas com as minhas ideias.

Para a entrevistada E esta presenca digital construida nos blogs através de posts com
conteidos relevantes para a organizacao e comentarios que visam a colaboracdo e gestdo do
conhecimento, sdo bem vistos por outros funcionarios que também compartilham suas
atividades.

Existem pessoas de diferentes niveis hierdrquicos que se destacam pela presenca
digital que constroem. Certamente uma pessoa que repetidamente “aparece” com
comentarios inteligentes e relevantes pode acabar criando uma marca pessoal forte e
se tornar referéncia sobre aquele assunto que domina. E o legal disso é que essa
reputagdo como referéncia em um assunto pode surgir em uma area diferente da que

a pessoa atua, logo pode até ser uma forma da pessoa se destacar para uma possivel
movimentagdo de area.

E possivel perceber, portanto que, estdo entre as principais motivacdes para blogar: a
participacdo dos VIPs nos blogs internos e o incentivo aos funcionarios para blogar; a
visibilidade gerada quando o post permite o reconhecimento dos funcionarios pelo
conhecimento em profundidade para determinado assunto; e motivos pessoais de quem gosta

de fazer uso dos blogs e interage constantemente nas midias sociais.
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5.3 Gestéo do conhecimento nos blogs internos

Como visto no item 2.3.1 as organizacdes dispdem hoje no seu ambiente interno novos
sistemas de comunicacdo para colaboracdo e gestdo do conhecimento, os quais buscam por
meio das tecnologias da comunicagdo e informacdo aproximar seus formatos com as midias
sociais disponiveis na internet pablica. Durante o periodo de observacdo desta pesquisa foi
possivel identificar que a Dell utilizar o aplicativo Chatter da empresa Salesforce para
consolidar ferramentas que contribuem a colaboracdo e gestdo do conhecimento, no entanto
este sistema possui uma arquitetura prépria desenvolvida para varios clientes e sdo poucas as
oportunidades de customizar o software para uso exclusivo da Dell. Além disso, as licencas
para uso Sao pagas por usuario e todo més € necessario um investimento para manter o uso do
aplicativo. Conforme informacgdes dos entrevistados, o Chatter passou a ser utilizado nos
ultimos seis meses e ainda possui um publico timido que utilizada para rapidos comentarios

informais, sem conseguir fazer uso de todo potencial desta midia social interna.

Com relacdo a utilizacdo do aplicativo Chatter na Dell, a entrevistada D afirma que
“no Brasil, o Chatter ¢ ainda um projeto que ndo tomou corpo. A participagdo dos
funcionarios, seja postando no seu proprio perfil ou em grupos é ainda muitissimo baixa
quando comparada a outros paises como U.S.”. A entrevistada possui esta percep¢do, pois
eles possuem acesso as interagfes de todos seus contatos no Chatter e pode-se identificar o
maior volume de conversac6es entre funcionarios das unidades americanas. Neste caso, deve-
se também levar em consideracdo que a empresa possui matriz americana e a implementacao
de qualquer iniciativa neste sentido inicia neste pais, no qual a presenca de funcionarios

corresponde a aproximadamente 50% diante de todo quadro mundial da empresa.

A entrevistada D participa de um grupo para geracdo de conteddo e gestdo de
engajamento de clientes, no qual eles possuem publica¢Ges frequentes nos blogs internos da
Dell e utilizam o Chatter ainda em fase inicial. Durante a entrevista ela comentou sobre sua
experiéncia com o uso do Chatter, o que evidenciou que ainda estad em fase de implementacéo.
Para aumentar a adesdo e confirmar o investimento da empresa, devera ter suporte dos
VIPs/diretores/gerentes para que seja considerado um aplicativo na comunicacao e alterar na

cultura da empresa o formato de uso para modificar a rotina de trabalho dos funcionérios.
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Recentemente, liderei uma iniciativa no time de CEM’? para disseminar o Chatter e
treinei quase 200 pessoas ao redor do mundo do meu time. Antes de iniciar o0s
treinamentos, fizemos uma pesquisa e 0 que a grande maioria disse era que seu
engajamento aumentaria se 0s seus managers/peers também utilizassem. E o Chatter
no Brasil ainda é muito “top down” — ouvimos muito das vantagens e de como a alta
diretoria acredita nisso, mas na pratica, essas pessoas ndo estdo no Chatter. No
Brasil, é fato que ainda ndo recebemos quase nada de informaces relevantes pelo
Chatter, logo o uso dos funcionarios acaba sendo baixo também.

Por outro lado, a plataforma de blogs One Dell Way esta em uso desde 2007 e se
consolida como meio de comunicagdo oficial da organizacdo, uma vez que esta diretamente
associada a cultura de investimento da Dell em midias sociais, inicialmente com os blogs
externos. Nesta analise foi possivel identificar que existe o predominio de colaboragédo e
gestdo do conhecimento nos blogs internos, enquanto que o Chatter permanece como uma
aposta da empresa, fortemente vinculada ao uso do software de CRM da Salesforce. Desta
forma, a empresa possui como fontes alternativas de dados o sistema de CRM do Salesforce,
além do aplicativo Chatter para conversas informais, no entanto estes possuem funcdes

paralelas e complementares ao blog, néo substituindo-o.

Cabe destacar para esta analise que banco de dados que armazenam informacges das
organizacOes, os sistemas de CRM e areas de compartilhamento de arquivos no ambiente
interno das organizagdes, fazem parte do conjunto de recursos utilizados para a gestdo do
conhecimento. No entanto, estes sistemas sozinhos possuem a funcdo de armazenar as
informagdes, sem conseguir distribui-la para que sejam “internalizadas” pelos funcionarios.
Assim, a gestdo do conhecimento como este estudo pretende analisar, representa um conjunto
integrado de sistemas e praticas organizacionais destinadas a promover a criacdo, 0

compartilhamento e o uso dos conhecimentos individuais e coletivos em uma organizacao.

Questionado sobre a possibilidade de encontrar conhecimentos relevantes para seu
trabalho nos blogs internos, o entrevistado A afirma que eles consolidam “um apanhado de
informacdes que estdo em varios lugares e se encontra de forma resumida no blog”. Para este
entrevistado fica evidente que a maior fonte de conhecimento da organizagao corresponde ao
blog: “muita coisa a gente acaba divulgando no blog e ela ndo estd gravada ou mantida em
nenhum outro lugar, portal ou algo do tipo (...) entdo alguma informages tu observa que esta
apenas ali”. Neste sentido, o entrevistado compreende os blogs dentro da concep¢do de
Alvarenga Neto (2005) para gestdo do conhecimento, ou Seja, CoOmo um meio para promogao

do conhecimento organizacional, onde a organizacdo e seus funcionarios podem se utilizar

"2 Customer Engagement Management. Traducéo: Gest&o para Engajamento de Clientes
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dos melhores conhecimentos disponiveis, com vistas as alcance dos objetivos organizacionais
(ALVARENGA NETO, 2005).

Para a entrevistada F que concentra sua participagdo mais ativa no blog de marketing
(One Dell Way — Segmento 6), por meio do blog é possivel encontrar muitas informacdes e o
mesmo torna-se um ponto de referéncia. A entrevistada confirma que passa grande parte do
dia com o blog aberto, fazendo a leitura dos novos posts e, quando necessario, colaborando
com seu conhecimento nos comentarios. Ela destaca também os e-mails enviados por VIPs
com os links para novos posts na plataforma de blogs, o que facilita a leitura e colaboracgéo
para quem nao consegue disponibilidade para acessar os blogs diariamente.
Acho que existem blogs como o de Marketing, por exemplo, que é bastante completo e
possui uma série de informag8es que acabam tornando o blog ponto de referéncia para
quem necessita de qualquer informacdo sobre esse assunto. O que observo na grande

maioria das vezes é que recebemos por email muitos dos posts e/ou aviso dos mesmos
nos informativos, o que é super Util.

O entrevistado A comenta quanto a funcdo de armazenamento de arquivos e histéricos
de conteudos, que o blog pode manter a partir dos posts e comentarios sobre determinado
assunto. Neste sentido o conhecimento compartilhado e posteriormente armazenado nos blogs
tem relevancia para os atuais funcionarios que colaboram para manter seus colegas
informados e possibilita uma melhor adaptacdo para que novos funcionarios encontrem este
conhecimento em uma Unica plataforma.

O potencial do blog para colaboragdo e gestdo do conhecimento tende a aumentar
bastante, pois as pessoas ndo se julgam conhecedoras de um tépico a ponto de criar
um post, mas na verdade a pessoa que estd mais tempo na Dell ela tem muito mais
conhecimento que uma pessoa que entrou recentemente. Entdo, se nds incentivarmos
as pessoas todas a escrever um post e colocar assuntos que sdo interessantes, alguém
vai se beneficiar disso, talvez ndo naquele momento, mas algum dia ele vai fazer a

pesquisa e vai encontrar a informacgdo 14, ela vai poder identificar quais sdo as
pessoas detentoras de maior conhecimento dentro da Dell

Mauro Segura” corrobora esta afirmacdo adicionando que o conhecimento
organizacional parte dos funcionarios e das pessoas dentro da organizacdo, as quais sabem
exatamente onde estdo as oportunidades de melhoria, as insatisfagfes dos clientes, onde a
empresa pode reduzir custos, quais 0s processos podem ser melhorados e outros que podem
ser abolidos. Alguns processos operacionais apenas estes funcionarios executam e sdo

experiéncias unicas, as quais contribuem no seu conhecimento da organizacdo. Entdo, as

" Disponivel em: http://www.aquintaonda.blogspot.com.br/p/inovacao-colaborativa.html. Acessado em 12 de
fevereiro de 2012.


http://www.aquintaonda.blogspot.com.br/p/inovacao-colaborativa.html
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empresas podem progredir e aumentar o conhecimento de outros funcionarios, por meio do

compartilhamento de ideias e colaboragdes nos blogs internos.

Todo este processo da gestdo do conhecimento é facilitado pelos recursos atualmente
oferecidos pelo blog, pois a procura por contetdos que foram publicados durante todo periodo
de atividade dos blogs é facilmente encontrado pelo mecanismo de busca, os quais foram
mencionados no item 5.1, sobre a estrutura dos blogs internos da Dell. Conforme Pereira
(2002), o acesso facilitado as informagGes constitui um requisito fundamental para gestdo do
conhecimento, uma vez que um sistema de localizacdo e busca rapida de conhecimentos
técnicos especialistas devem facilitar a ligacdo entre grupos de uma organizacdo (PEREIRA,
2002).

Enquanto os funcionarios facilmente perdem histéricos importantes de e-mails em
funcdo de reduzir o armazenamento de informacdes, os softwares dos blogs facilitam as
buscas e reduzem 0s custos das empresas no armazenamento de dados, uma vez que é
possivel arquivar na “nuvem” todas informagdes dos blogs. A entrevistada B destaca esta
facilidade para encontrar informac@es nos blogs.

A vantagem do blog é que uma vez postada a informacao ela fica ali e se a pessoa
dar um search na ferramenta de pesquisa ela pode encontrar um post que foi
publicado ha muito tempo atras e que vai estar ali, a informagao vai estar disponivel.
A vantagem do blog é que ele acaba se transformando num banco de dados, num

banco de conhecimento, que vai se acumulando e permite as pessoas pesquisar
varios blogs e cruzar informagdes.

Para esta andlise vale destacar que as grandes organizacdes como a Dell, que sdo
constituidas de unidades em distintos paises do mundo e muitos departamentos diferentes,
possuem também um desafio para conseguir sistematizar todas informacgdes em banco de
dados acessiveis a todos. Por meio da plataforma de blogs internos o “banco de
conhecimento”, citado pela entrevistada B, € responsavel na promocdo da gestdo do
conhecimento, uma vez que possibilita que as colaboragbes dos funcionarios sejam
armazenadas e podem ser acessadas posteriormente nos blogs. Neste sentido, a entrevistada E
destaca 0 mesmo fato mencionado anteriormente pela entrevistada B, para a qual os blogs

internos facilitam a busca de informagdes.

O organograma da Dell é bastante grande e complexo e, muitas vezes, nem todas
informacBes chegam facilmente a todos. Os blogs internos ajudam a diminuir a
distancia que acaba se gerando entre os times e fazem com que todos fiqguem por
dentro de assuntos diversos.
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Dois entrevistados fizeram comparag0es de alguns posts dos blogs internos como uma
versdo interna do IdeaStorm, blog externo para os publicos da Dell colaborar com seus ideias
e ajudar no desenvolvimento e criacdo de novos produtos e servigos. Para a entrevistada B, “o
que o publico externo nos gerou a gente vai usar pra trabalhar aqui (interno), o que a gente
colocou ali (no blog interno) a gente vai dar para os nossos colegas trabalharem”. Este
processo mencionado pela entrevistada pode ser caracterizado também pela gestdo do
conhecimento na organizacdo, por meio da qual as colaboracdes dos usuarios destes blogs sdo

utilizadas novamente no formato da espiral do conhecimento.

Neste sentido, o entrevistado C também menciona o blog externo lIdeastorm e a
colaboracdo e gestdo do conhecimento. Para ele a empresa também deveria posicionar
internamente e estimular a participacdo dos funcionarios para auxiliar os clientes, dentro da
sua politica de engajamento nas midias sociais. Para Marchiori (2006, p.25), atualmente a
busca da valorizacdo da comunicacdo interna deve ser entendida como estratégia basica dos
empresarios que desejam uma organiza¢do mais competitiva e sustentavel. A autora afirma
que “¢é por meio da comunicacdo que uma organizacao recebe, oferece, canaliza informagao e
constroi conhecimentos, tomando decisdes mais acertadas”. Neste sentido, podemos
confirmar que na Dell isso ocorre, no entanto ainda em baixa escala comparado o potencial
que a empresa tem a oferecer, conforme afirmacao do entrevistado C.

Varias vezes que eu entrei nele ele estava bem atualizado. Tinha bastante gente da
Dell se posicionando, discussdes em aberto, data pra fechamento das discussdes,
estimulando as pessoas (...) € muito legal o que tem I4 e eles tém cases de coisas que
foram interessantes, de clientes que ajudaram, criaram, ajudaram a melhorar
produtos e dar feedbacks. A midia social funciona como um canalizador pra isso e ja

que tem milhares de pessoas seguindo a Dell no Twitter por exemplo, que podiam
serem direcionadas para o ldeaStorm.

Para aprofundar a analise da gestdo do conhecimento o proximo item apresenta o

processo de Espiral do Conhecimento operacionalizado através dos blogs internos.

5.3.1 Espiral do conhecimento nos blogs internos

A andlise dos blogs por meio da espiral do conhecimento proposta por Nonaka e
Takeuchi (1997), teve inicio na observacdo ndo-participante que permitiu este pesquisador

identificar se o0s usuarios estavam compartilhando conhecimentos nos seus posts e
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comentarios, assim como 0 processo recursivo de colaboracdo para gerar novos

conhecimentos.

Com base nesta andlise foi possivel verificar que dentro da plataforma de blogs
internos One Dell Way, os blogs de segmento 5 e 6, respectivamente de Tecnologia da
Informacéo e Marketing, possuem os posts com maior potencial para gestdo do conhecimento.
No blog de segmento 5 isso ocorre em funcdo da presenga constante dos profissionais de
tecnologia da informacgdo e suporte técnico nas midias sociais publicas, para auxiliar os
clientes da empresa com duvidas técnicas e outros procedimentos. Esta pratica acaba
contribuindo para que estes profissionais utilizem os blogs para colaboragdes com maior nivel
de informacdes e, consequentemente, aumentar o potencial de gestdo do conhecimento dos
blogs internos. O time de marketing também possui destaque, pois eles estdo mais proximos
dos feedbacks dos clientes quanto aos servigos e produtos da empresa. Desta forma, quando
acessam o blog de segmento 6 eles possuem uma contribui¢do que agrega conhecimento ao

post inicial e aumenta as interacdes com outros participantes.

Outro fator que contribui para maior gestdo do conhecimento é o fato da maior
colaboragdo nestes dois blogs, com questionamentos apresentados nos posts que engajam o
leitor para a interacdo. Isso é possivel identificar pelo fechamento do post com frases
afirmando que “nenhuma deciséo foi tomada e estamos considerando todas as possibilidades,
portanto, se vocé tiver duvidas, opinides, idéias, para considerarmos publique-as abaixo”,

3

além de informar que “vamos recolher todos os seus comentarios e inclui-los em nossas
discussdes”. Os responsaveis por estes posts e seus departamentos internos conseguem, com
esta chamada para o debate, obter um nimero maior de resultados nos comentarios para
colaborar com seus projetos, quando comparados com 0s posts apenas de género informativo

interno.

Para apresentar como pode ocorrer a espiral do conhecimento nos blogs internos, a
Figura 28 apresenta uma adaptacéo atualizada com as quatro fases e como elas sdo vistas nos

blogs.
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Conhecimento para Conhecimento
Tacito Explicito

Extemalizagio— inicio dos
comen@rios provocado palo

Socializagdo — publicagio : -
dialogo ov pala reflexdo colativa

Conhecimento | 45 conhecimento do funcionirios
Tacito em forma d2 vm nOVO post

Conhecimento

Explicito s 5 PN

e Intemalizagdo —novo Combinagio - sistematizacio de

conhecimento d2zenvolvido conceitos durants o comantarios
apos 2 intaragio nos comentirios originados palo postinicial

Figura 28: Adaptacédo da Espiral do Conhecimento no blog interno
Fonte: Modelo atualizado pelo pesquisador

A espiral do conhecimento inicia com a “socializagdo” do conhecimento tacito para o
explicito e é justamente esta fase que representa o sujeito da organizacdo ao publicar seu
conhecimento no blog em forma de um novo post. Conforme Nonaka e Takeuchi (1997,
p.69), a socializagdo ¢ um “processo de compartilhamento de experiéncias e, a partir dai, da
criacio do conhecimento tacito, como modelos mentais e habilidades técnicas
compartilhadas”. Em todos os segmentos de blogs internos analisados foi possivel identificar
que existe a socializacdo do conhecimento tacito dos funcionarios e, conforme analisado no
item 1.2.1, para socializar seu conhecimento os funcionarios sdo motivados pela a
participacdo dos VIPs nos blogs internos, a visibilidade gerada quando o post e motivos

pessoais de quem gosta de fazer uso dos blogs e interage constantemente nas midias sociais.

Ap0s esta fase de socializacdo nos blogs, iniciam 0s comentarios abaixo do post, o que
pode ser identificado como a “externalizacdo”, ou seja, ocorre conversdo do conhecimento
normalmente visto no processo de criacdo do conceito e € provocado pelo dialogo ou pela
reflexdo coletiva (Nonaka e Takeuchi, 1997). Desta forma, quando o post possui conteudo
significativo, porém ndo consegue atingir o0 maximo do conhecimento sobre determinado
assunto, ocorre a reflexdo e interagdo entre os individuos para alcangar um resultado/solugéo.
Conforme observado pelo entrevistado A, o usuario que publicou o post, apesar de
especialista no assunto, ndo detém todo conhecimento e deverd aumentar este por meio da
socializacgéo e posterior externalizacdo do seu conhecimento.

A pessoa que escreve o post ela pode ter o conhecimento de 70% de um tépico, no
momento que ela escreveu o conhecimento dela cresce, porque ela vai se obrigar a
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pesquisar mais, a pensar, expandir seus horizontes, e com a pratica de escrever o
blog, daqui alguns meses ela vai ter muito mais conhecimento do que quando ela
comegou.

Ao ser questionado sobre conversas informais ou treinamentos para adquirir
conhecimento fora dos blogs, o entrevistado A destaca que a préatica de publicar no blog exige
dedicacdo especial ao contetido publicado. Isso ocorre em funcdo do post ser exposto para
toda organizacdo e posteriormente comentado, diferente dos treinamentos e conversas
informacdes onde os publicos sdo pequenos times internos e o conteddo pode ser reforcado

posteriormente por meio do envio de material auxiliar.
Em conversas e treinamentos talvez nao se consiga aprofundar tanto como no blog,
porque quando a gente para pra escrever eu vou pensar muito bem no que estou
escrevendo, vou pesquisar, vou tentar agregar valor da melhor forma possivel, expor

da melhor forma possivel, e o aprofundamento do assunto é maior que num
treinamento especifico.

Na fase da combinacgdo ocorre um processo de sistematizacdo de conceitos durante 0s
comentarios, os quais foram originados ap6s o post inicial. Para Nonaka e Takeuchi (1997,
p.75) é por meio da combinacdo que “os individuos trocam e combinam conhecimentos”.
Desta forma, a reconfiguracdo das combinacdes que estes meios possibilitam pode levar a
novos conhecimentos pelo fluxo interativo das idéias que surgem. Foi possivel identificar
durante a observagdo que a Dell usa com criatividade as tecnologias em rede e os bancos de
dados, 0 que contribui para engajar 0s sujeitos da organizagdo nas interacfes dos blogs e

facilitar este modo de conversao do conhecimento.

O entrevistado D, mantém leitura diaria do blog de Tecnologia da Informacéo (One

Dell Way — Segmento 5), e destaca como ponto principal a interacdo e posterior aumento do
conhecimento dos usudrios destes blogs.

O blog favorece bastante a colaboracéo e gestdo do conhecimento, a medida que

divulga assuntos, coloca pessoas em evidéncia, pessoas que vocé ndo sabia que tinha

conhecimento de determinado tépico, vocé pode identificar essa pessoa como fonte

de consulta... fomenta e incentiva as pessoas a se aprofundar em determinado

assunto, mesmo que a pessoa ndo tenha determinado conhecimento, ela pode a

medida que ela vé colegas participando e interagindo, ela vai também se motivar a
ter conhecimento sobre algum tdpico.

Durante esta analise dos resultados é possivel concluir que a internalizagdo, Ultima
fase da espiral do conhecimento, vai ocorrer se 0s usuarios que participaram das fases
anteriores da espiral mantiverem o interesse pelo contetido e passarem a vivenciar o resultado
pratico do novo "conhecimento”, ou seja, desenvolveriam um conhecimento operacional.

Assim, o conhecimento organizacional serd viabilizado quando o conhecimento tacito
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acumulado estiver sendo socializado com outros membros da organizagéo, iniciando assim
uma nova “espiral de criagdo do conhecimento”, baseada no comprometimento pessoal € nos

processos de conversao entre o conhecimento implicito e o explicito

Conforme esta analise, 0 maior potencial para espiral do conhecimento observado nos
blogs corresponde aos posts onde o blogueiro publica representando um grupo de colegas que
estd desenvolvendo um projeto ou compartilhando informac6es sobre o resultado de acdes
realizadas na empresa. Foi possivel observar que apds o inicio dos comentarios abaixo destes
posts, este grupo representado pelo autor da publicacdo, inicia a interacdo com os demais

leitores que estdo colaborando com novas informacGes.

No periodo da observacdo os blogs de segmento 5 (Tecnologia da Informacéao) e 6
(Marketing), foram identificados com este potencial para desenvolver a espiral do
conhecimento organizacional, e, de acordo com a Tabela 8, eles ttm o menor nimero de posts
no periodo observado em comparagdo com os demais blogs. Esta analise permite identificar
que este numero reduzido de posts deve-se ao fato das longas interagbes durante a
externalizacdo e combinacdo, as quais muitas vezes duram mais de trinta dias até que os
leitores sejam chamados para novos debates nos blogs e o0 post em evidéncia comece a reduzir
seus comentarios. Este fato ndo significa o encerramento daquele conteldo e que o posts
encerra-se naquele momento, mas apenas uma significativa reducdo em funcédo da intensidade
inicial dos comentarios e dos novos posts. Enquanto os demais blogs da plataforma possuem
publicacdes diarias ou até mais de um post por dia, estes dois blogs obtém uma interacdo mais
qualificada e diversificada no sentido da colaboragdo, produzindo inovacdes e novos

conhecimentos aos participantes.

Para contribuir com estas analises os comentarios dos blogs de segmento 5 e 6 foram
analisados para categorizar os diferentes posicionamentos dos usuarios durante as interacdes

com seus colegas.

5.3.1.1 Categorizacdo dos comentarios nos blogs de segmento 5 e 6

Os objetivos desta pesquisa ndo sdo classificar as categorias dos comentarios

originados por meio das interagdes sobre cada post, no entanto foi importante durante a
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observacgdo identificar os distintos comentérios para confirmar se os blogs no ambiente

interno das organizacGes tém potencial para colaboracédo e gestdo do conhecimento.

Para contribuir com as analises dos resultados obtidos, 0os comentarios dos blogs de

segmento 5 e 6 foram analisados com base nas categorias apresentadas a seguir. O conceito de

projeto/resultado sera utilizado para classificar qualquer conteddo do post observado, pois

todos os posts analisados publicam dentro destes temas. Seguem as sete principais categorias

de comentérios identificados nos posts observados:

a)

b)

d)

9)

critico: apresentam informagdes com argumentos em forma de critica construtiva
ao projeto/resultado informado no post ou também criticas negativas apontando o
que pode prejudicar a execucao;

apoio: com base nas informacdes do post colaboram com possiveis beneficios que
este projeto/resultado pode causar na rotina da organizacdo e funcionarios e
parabenizam pela iniciativa do grupo/organizacao;

neutro: informa que o autor do comentario esta de acordo com o proposto no blog
e aguarda o inicio das a¢Oes sugeridas;

colaborativo: comenta uma experiéncia que o funcionario passou relacionado ao
proposto no post para exemplificar positivamente ou negativamente se o0
projeto/resultado vai ser produtivo a organizacdo. Os leitores com contato direto
com os clientes colaboram também com feedbacks, quando o post é sobre assuntos
que podem gerar alguma interferéncia direta para os clientes;

questionador: apresenta questionamentos para o autor do post em relacdo as
duvidas e preocupacdes em projeto/resultado que foi apresentado. Esta questdes
propostas normalmente sdo contextualizadas na realidade de trabalho do
funcionario questionador;

conhecimento: utilizam fontes de dados/informagdes com alto conhecimento dos
processos da empresa, de mercado, técnicos e operacionais para contribuir nas
discussdes da proposta no post. Estes comentarios também possuem indicagdo de
links para contetdos externos ou posts anteriores da plataforma de blogs One Dell
Way, para corroborar com os conhecimentos compartilhados, além de informar
que buscaram conhecimento de outras areas internas da Dell antes de comentar o
post;

resposta: comentarios da equipe responsavel pelo post inicial para responder outros

comentarios que fizeram questionamentos ou apresentaram sugestfes que foram
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pensadas ou ainda podem ser consideradas. Estes comentéarios sempre agradecem a
participacdo, continuam incentivando a discusséo e informam que todos as idéias
serdo analisadas e para continuarem atentos que logo novas informacgdes sobre o

projeto serdo publicadas.

A Tabela 11 apresenta o nimero de comentarios conforme categoria nos blogs de
segmento 5 e 6, nos quais a avaliacdo do contetdo foi considerado mais de uma categoria para
cada publicacdo. Por exemplo, um comentario pode ser “critico” ¢ ao mesmo tempo
apresentar “conhecimento” e sera contabilizada na tabela cada uma destas categorias. Estes
comentarios foram 0s mesmos observados com os dados coletados durante os seis meses da
Tabela 8.

Género do comentario N° de comentarios blog segmento 5 N° de comentarios blog segmento 6
Critico 123 84

Apoio 89 62

Neutro 23 31

Colaborativo 147 129

Questionador 103 89

Conhecimento 131 138

Resposta 76 68

Tabela 11: Numero de comentarios conforme género nos blogs de segmento 5 e 6
Fonte: Baseado nas observagdes deste pesquisador

Na Tabela 11 € possivel analisar que estes dois segmentos de blogs possuem um
nimero menor de comentarios de “apoio” e “neutro” se comparados com as outras categorias,
pois foram identificados na etapa de observacdo poucos comentarios que apenas parabenizam
ou agradecem as iniciativas propostas no post. Este fato se deve a tendéncia destes dois blogs
trazerem assuntos relacionados a discussdes que afetam diretamente a rotina de trabalho dos
funcionarios, 0s quais participam ou sdo engajados nas discussfes para contribuir nas

decisdes.

As categorias “critico” e “questionador” sdo as que mais recebem atencao da equipe
que postou no blog por meio de comentarios “resposta”, pois o contetido destes comentarios
apresenta criticas diretas e perguntas direcionadas as ideias publicadas no post. Observa-se na
Tabela 11 que ndo temos o mesmo numero de comentarios “resposta” para a soma dos demais
comentarios. No entanto, existem comentarios “resposta” que sdo direcionados para muitos
participantes da discussao e, neste caso, a pessoa que respondeu cita 0 nome do funcionario ao

qual a “resposta” se refere.
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Conforme a Tabela 11, os comentarios com as categorias “colaborativo” e
“conhecimento” foram os mais encontrados na observagdo € no mesmo comentario era
possivel identificar os dois conteddos. Os funcionarios que participam destas discussoes
algumas vezes sdo do mesmo segmento do responsavel pelo post e, desta forma, eles possuem
conhecimento sobre os assuntos que sdo abordados e maior capacidade de participar

ativamente com colaboracGes para novas ideias.

Um tendéncia dos funcionérios que participam da interacdo nos blogs de segmento 5 e
6 é valorizar seu comentario com um contetdo que contribua para discussdo e realmente
agregue valor & publicacdo original. Desta forma, s&o poucos comentérios nestes dois blogs
para “apoio” ou “neutro”, pois os demais funciondrios qué estdo interagindo apresentam
colaboragbes e conhecimentos que geram visibilidade e reconhecimento para eles durante o

debate de ideias.

Durante a observacdo destes comentarios ficou evidente que muitos leitores que
entram na discussdo fizeram a leitura integral do historico da conversacdo, pois 0s
comentarios deles ndo necessariamente sdo voltados apenas ao post principal, mas ao
conteddo compartilhado pelos outros colegas. Os comentérios de categoria “respostas”,
originados da equipe que publicou e também do autor do post, sdo a base para a fase da
combinacéo na espiral do conhecimento, pois eles determinam o quanto as colaboracGes estdo
sendo utilizadas para agregar novos conhecimentos ao projeto proposto inicialmente. Estas
respostas da equipe ou do blogueiro que publicou o post muitas vezes sdo pontuais para
alguns comentarios e citando nomes dos leitores para responder suas questdes individuais ou
também podem ser no formato de um Unico comentario, o qual contém respostas para muitos

comentarios apenas citando antes da resposta para quem esta sendo respondido.

Cabe destacar que ao final destas respostas da equipe do blogueiro que publicou o
post, os responsaveis reforcam que todas colaboracbes serdo consideradas para o
projeto/resultado e que a decisdo final ainda ndo foi tomada, confirmando também que nos
proximos dias mais informacdes sobre o caso serdo postadas no blog para compartilhar este

conhecimento.

Para conseguir gerar uma analise com maior profundidade do significado de cada uma
destas categorias, 0 proximo item vai apresentar um exemplo pratico do contetdo real de cada

categoria de comentario.
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5.3.1.2 Exemplo de analise as categorias dos comentarios na espiral do conhecimento

Para contribuir com um exemplo pratico nesta andlise, utiliza-se um post publicado
que aborda o andamento de um projeto da equipe de Tecnologia da Informacdo, para 0s
funcionarios trabalharem remotamente e ndo mais nos escritorios da empresa. O responsavel
pelo post € um VIP que informa os beneficios desta futura mudanca, onde os funcionarios
devem estar presentes no escritdrio apenas para reunides de equipe e eventos especiais, porém

na maior parte dos dias o trabalho podera ser realizado em casa ou em outros ambientes.

O post inicia destacando que as opcdes para esta decisdo estdo sendo examinadas e o
conteudo das informaces ndo é definitivo, pois esta em processo de analise pelas equipes e as
colaboragbes nos comentarios deste post serdo consideradas. Neste estudo as informacg6es do
post e comentarios ndo sdo apresentados na integra em funcdo da confidencialidade dos
mesmos, no entanto este pesquisador analisou a situagdo de acordo com as categorias

destacadas. Seguem exemplos de comentarios referentes a este post, conforme sua categoria:

a) critico: comentario critica a decisdo de funcionarios trabalharem em suas casas,
pois vai causar 0 aumento de gastos com energia se cada sujeito precisar utilizar o
seu ar condicionado em casa e quem paga esta conta é o préprio funcionario;

b) apoio: comentario confirmando que as ideias propostas no post sdo boas, pois
permitem que os funcionarios tenham mais tempo com suas familias e resolver
questdes da vida pessoal;

C) neutro: parabeniza a ideia do post e informa que vai aguardar o inicio do trabalho
remoto;

d) colaborativo: comentario informa que sua equipe teve a experiéncia de trabalhar
remoto e alguns beneficios foram possiveis: economia de despesas no escritorio,
funcionarios felizes em casa e preenchimento de requisi¢cbes mais rapido. Informa
que é possivel estabelecer boa comunicacdo em reunides utilizando webcam, com
funcionamento em 95% do tempo. Informa o link para outro post que possui
informagdes relevantes a respeito de outra equipe que ja trabalha remoto em suas
casas;

e) questionador: comentario com questionamento sobre a importancia do
relacionamento face a face para os projetos da sua equipe e como isso vai ficar.

Questiona se a economia de custos vai compensar a perda de produtividade e se a
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falta de presenca e distanciamento do escritdrio vai fazer os funcionarios perderem
0 senso de filiagdo com a Dell e espirito de equipe;

f) conhecimento: comentario que busca na éarea fiscal e na legislagdo vigente
informacdes sobre as condicdes de regularizacdo trabalhista para a atividade de
trabalho fora do escritorio. Apresenta seu conhecimento sobre custos de manter
uma rede Wi-Fi em casa, e a modalidade de rede necesséria para este trabalho.
Apresenta seu conhecimento sobre como foi trabalhar remotamente na empresa
anterior e as dificuldades pessoais na relacdo com os colegas, tendo em vista as
rotinas ja conhecidas;

g) resposta: comentérios direcionados a todas criticas apresentadas, sinalizando que
todos comentarios serdo analisados e a discussdo deve continuar. Durante as
interacdes nos comentarios trés diferentes pessoas da equipe responsavel pelo post

respondem 0s comentarios.

O ultimo comentario deste post é feito por um gestor e faz criticas e analises sobre os
possiveis resultados do trabalho remoto para sua equipe de trabalho. Este comentario ndo
representa um fechamento da discusséo, pois conforme as respostas da equipe responsavel
pelo post, nenhuma decisdo foi tomada e as colaboracGes serdo analisadas dentro do projeto

que foi anunciado no blog justamente para receber estas informacdes.

No sentido da gestdo do conhecimento, a organizacdo possui agora inumeros
comentarios que trazem conhecimentos relevantes a discusséo e estes estdo armazenados no
historico do blog. Com estas informacdes a empresa poderd mensurar com mais seguranca €
eficiéncia a melhor decisdo a ser adotada em relacéo ao trabalho remoto dos seus funcionarios
(SANTOS, 2001). Neste sentido, o0 gerenciamento do conhecimento devera criado devera ser
utilizado para agregar valor a decisdo final, a qual possivelmente sera anunciada em um futuro

post neste segmento de blog.

Cabe destacar nesta analise que os blogs no ambiente interno das organiza¢fes ndo sao
0s Unicos responsaveis pela gestdo do conhecimento, uma vez que as empresas buscam
alternativas para garantir os processos de inovagOes capazes de manter o conhecimento
criado. Outros sistemas informados nesta pesquisa para armazenamento de informagdes como
CRM, SharePoint e banco de dados contribuem para o processo final da gestdo do
conhecimento, quando os funcionarios precisam localizar este conhecimento criado na

empresa.
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No entanto, o blog interno quando inserido dentro de um “contexto capacitante”
(ALVARENGA NETO, 2005), o qual favorece a espiral do conhecimento, € um importante
meio para promover o conhecimento organizacional, pois reline 0s recursos necessarios para
que os usuarios compartilnem suas ideias e experiéncias. Neste sentido, observou-se que 0
conhecimento armazenado na plataforma de blogs One Dell Way corresponde ao resultado de
uma combinacdo de diferentes habilidades dos distintos segmentos globais que a Dell possui,
representando uma diversidade de conhecimentos em um unico sistema acessivel a todos
funcionarios. Assim, o blog com seus recursos apresentados nesta pesquisa, € mais um meio

para auxiliar em todo o processo da gestdo do conhecimento.

5.4 LimitacGes e desafios para colaboracao e gestdo do conhecimento

O procedimento para incluir um novo post nos blogs internos da Dell exige que o
funcionario compartilhe antes o seu texto com uma equipe de pessoas responsavel pelo
segmento de blog em questdo. Conforme a entrevistada B, esta equipe recebe o texto antes de
ser disponibilizado no blog, para “garantir que tenha um conteddo novo, atualizado e fiel aos
fatos e também pela agenda destes contetdos (...) eles devem garantir que sempre vai haver
contetdo novo e atualizado de tanto em tanto tempo”. Este procedimento que antecede a
publicacdo de um post, pode ser considerado uma forma de controle que a organizacdo
pratica, para evitar que conteidos agressivos a empresa sejam publicados sem autorizacao

prévia, o que impossibilita um modelo de comunicacdo democratica.

Conforme apresentado no item 2.4 deste trabalho, os estudos criticos da organizacao
afirmam que os funcionarios, em um sistema de comunicagdo como o0s blogs internos, podem
estar diante de “processos normativos imperceptiveis”, em um ambiente onde as praticas
consideradas democréticas-participativas sdo questionadas, pois “a aparéncia de participa¢ao
pode ocultar preocupagdes fundamentais” (DEETZ, 2010, p.89). Neste sentido, o poder
organizacional pode minimizar a participacdo dos funcionarios nas publicacdes dos blogs,
pois o controle existe mesmo que de uma forma latente. Diferentemente de um blog onde é
possivel clicar em “enviar” e o seu texto ¢ instantaneamente publicado, nos blogs internos da
Dell o fato de precisar enviar antes para uma equipe analisar corresponde uma limitacéo para

colaboracéo dos funcionarios.
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No entanto, existe a possibilidade de participacdo sem necessidade de aprovacéo
prévia nos comentarios dos blogs, onde o usuério pode contribuir e enviar sua mensagem
instantaneamente. As categorias de comentarios analisados anteriormente mostram que existe
uma parcela de funcionarios que criticam abertamente algumas ideias propostas, porém estas
criticas possuem conteddo construtivo, que contribui com a sua opinido para 0s

projetos/ideias dos seus colegas e da organizacao.

Deve-se considerar que os funcionarios reconhecem o fato da organizacao representar
uma estrutura de poder, pois conforme as entrevistas todos eles possuem conhecimento do
Cadigo de Conduta e Politicas de Midias Sociais. Estas politicas (Anexo C), incluem entre
outros pontos a possibilidade da empresa demitir o funcionario pela violagdo das politicas,

conforme trecho que segue deste documento.

Os funcionarios que violarem esta Politica estardo sujeitos a agdo disciplinar
apropriada ou a outras medidas corretivas, que incluem até a demissdo se possivel
sob as circunstancias e permitido pela legislacdo aplicavel. Os funcionérios
designados e terceiros que violarem esta Politica estardo sujeitos a ter acesso negado
as instalagdes, aos ativos e ao pessoal da Dell e a ter permissdo negada para executar
servigcos em nome da Dell.

Assim, mesmo 0s comentarios dos blogs que ndo passam por aprovacfes prévias sao
controlados pela visibilidade que geram na empresa e afetam a reputacdo dos funcionarios.
Neste sentido, a visibilidade e a reputacdo consequentes dos comentarios nos blogs também
representam fatores que limitam a colaboracéo nos blogs do ambiente interno organizacional,

uma vez que podem representar a demissao dos funcionarios.

O entrevistado F afirma que uma limitacdo para a colaboracdo é a falta de incentivo
para postar e comentar nos blogs, pois ele acredita que “o incentivo é maior para leitura do
que para escrever no blog”. Ele relacionada esta afirmacéo aos e-mails que os funcionarios
recebem dos VIPs com o link de acesso direto ao post e mensagens para fazer a leitura, sem
um incentivo maior para contribuir na discussdo. Nestes blogs, a sessé@o de comentarios possuli
a grande maioria dos comentarios parabenizando o VIPs pelo contetdo do post publicado,
sem colaborac@es relevantes para os usuarios. O entrevistado ainda analisa os blogs “muito
mais como informativos do que qualquer outra coisa”, pois 0s posts publicados pelo seu

departamento possuem mais informagdes mercadoldgicas.

Para a entrevistada B existe sim o incentivo dos VIPs para blogar, pois ela mesma ja
foi reconhecida pelos seus posts publicados. No entanto, ela ndo percebe estes mesmos
diretores globais interagindo nos comentarios apos a publicacdo no blog e as discussdes ficam

a nivel local.



148

Os blogs tém sido muito utilizados para disseminar informagdes para toda empresa,
mas apesar dos blogs divulgarem posts da alta diretoria em muitos momentos, ndo
percebo que existe uma interacdo com os diferentes niveis nas respostas e
comentarios.

O fato da Dell utilizar o idioma inglés como referéncia na sua plataforma de blogs,
pode também ser considerado uma limitacdo a participacao e consequentemente a colaboracéao
e gestdo do conhecimento, no Brasil. Existem muitos posts com uma variedade de idiomas e
as ferramentas de traducéo instantaneas estdo disponiveis para auxiliar os usuarios, porém se
o funcionario ndo possui um dominio basico do inglés pode ter dificuldade para interagir
durante os comentarios e limitar a sua participacdo. Para a entrevistada E, este fator realmente
é decisivo.

La fora eles participam mais do que a gente. No Brasil a gente ndo participa tanto
porque a maioria dos textos é apenas em inglés. Apesar de saber inglés, a gente tem
preguica de ler e escrever em inglés.

Outro fator que limita uma participacdo mais ativa dos funcionarios no Brasil séo 0s
conteddos de interesse apenas local, sem a necessidade de compartilhar com todas unidades
da Dell no mundo. O entrevistado A, afirma que “como o blog é global, vocé pensa que o seu
assunto é pertinente a poucas pessoas e ndo vai publicar isso para 0 mundo inteiro (...) entdo
isso intimida as pessoas a participar e restringe, desmotiva talvez”. A entrevistada B considera
que compartilhar experiéncias locais é importante para outras unidades da Dell ter
conhecimento das ag¢des no Brasil, no entanto o entrevistado A reconhece a importancia de
um blog apenas local da equipe para compartilhar seus conhecimentos.

E se vocé tem um blog local menor, vocé comeca a notar que seu colega do lado esta
participando, vocé se motiva a participar, pra falar sobre a nossa realidade local,
coisas que nos interessam (...) e que talvez ndo tenham impacto global, mas tendo

impacto local forte, com certeza ja vale a pena e eu diria que aumentaria bastante o
uso dos blogs aqui.

Apesar da Dell ser uma referéncia na utilizacdo de midias sociais externas, investir
internamente nos blogs desde 2007 e mais recentemente no aplicativo Chatter, os
entrevistados informaram que a cultura organizacional possui como principal meio de
comunicacdo o e-mail. Considerando que existe uma grande tendéncia das midias sociais
serem um recurso indispensavel atualmente, uma organizagéo de tecnologia como a Dell que
possui lideranca nas iniciativas de midias sociais possui o e-mail como centralizados da
comunica¢do na empresa. Esta constatacdo contribui para esta analise no sentido de que
reforca a ideia que a “padronizagdo ou integragdo” (SCHEIN, 2010) € necessaria para tornar o
ambiente mais sensivel e organizado e a Dell utiliza o e-mail para manter seus processos de

comunicacdo internos padronizados e integrados.
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O movimento para utilizar os blogs internos e outros aplicativos em substituicdo ao
e-mail deve ocorrer com 0 tempo, uma vez que o habito de interagir desta forma esta
enraizado na cultura da organizacdo e se mantém com funcionarios que iniciaram na empresa
utilizando apenas o e-mail como meio de comunicagdo. O entrevistado F afirma que o blog
interno ndo é uma fonte exclusiva para consulta quando ele busca informagdes para seu
trabalho e confirma que “as pessoas ainda sdo muito dependentes do e-mail para resolver

problemas e discussoes de trabalho™.

A falta de tempo para blogar também foi considerada uma limitacdo pelos
entrevistados, pois suas rotinas diarias ndo possibilitam uma dedicacdo exclusiva para
colaborar nos blogs. A entrevistada B informou que por vezes deixou de publicar um
conteddo que poderia ser relevante para outras pessoas dentro da empresa, pois suas

atividades exigiram maior atencdao naquele momento.

Esta perspectiva da falta de tempo tambeém foi atribuida pelos outros entrevistados
como um desafio para blogar, no entanto uma pesquisa’* encomendada pela Dell e realizada
com profissionais no Brasil, revela que 78% dos brasileiros acreditam que tém flexibilidade
no horéario de trabalho o que leva ao aumento da produtividade. Neste sentido, uma das
hipGteses é que medidas de produtividade padronizadas e baseadas em ndmeros de horas
dedicadas poderdo se tornar menos relevantes em uma economia baseada no conhecimento.
Portanto, a tendéncia do mercado é medir a produtividade pela qualidade dos resultados
obtidos e, por meio dos blogs internos, os funcionarios podem colaborar com seu
conhecimento sem preocupacdes adicionais. Cabe destacar que estas informacdes tém como
base uma pesquisa de mercado e foram utilizadas nesta analise apenas para contribuir com os

resultados.

" Disponivel em: http://i.dell.com/sites/content/shared-
content/campaigns/pt/Documents/Report2_The_Workforce_Perspective_Brazil.pdf. Acessado em: 15 de abril de
2012.


http://i.dell.com/sites/content/shared-content/campaigns/pt/Documents/Report2_The_Workforce_Perspective_Brazil.pdf
http://i.dell.com/sites/content/shared-content/campaigns/pt/Documents/Report2_The_Workforce_Perspective_Brazil.pdf
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Limitacoes Colaboracao Gestio do conhecimento
Controle para publicar posts X X

Receio de demissdes

Falta de incentivo dos VIPs X

Blogs que s6 parabenizam X X

Blogs apenas informativos X X
Conhecimento a nivel local X X

Idioma inglés dificulta interagdo X X

E-mail como meio de comunicagio principal X

Falta de tempo X

Tabela 12: Limitagfes para colaboracéo e gestdo do conhecimento
Fonte: Baseado nas analises deste pesquisador

A Tabela 12 apresenta um resumo das limitacbes para colaboracdo e gestdo do
conhecimento nos blogs internos, considerando nove pontos que esta andlise identificou. As
limitacGes e desafios analisadas neste item podem representar pontos de vista distintos para os
entrevistados, uma vez que 0s mesmos estdo em situacdes de diversidade dentro da empresa.
Neste sentido cabe valorizar a selecdo destes entrevistados que contribuiu na analise
qualitativa destas limitagOes dentro da organizagao.

Estas limitagcbes podem ser encontradas em diferentes tipos de organizacfes, uma
vez que os ambientes sdo alterados de acordo com a gestdo encontrada e objetivos
organizacionais. No entanto, especificamente no caso da Dell Computadores, foram estas

limitagdes identificadas nas observages e entrevistas.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

A partir das referéncias pesquisadas e procedimentos metodologicos foi possivel
analisar o potencial dos blogs para colaboracdo e gestdo do conhecimento no ambiente interno
das organizagdes. Inicialmente foram apresentados 0s conceitos base para entendimento deste
estudo por meio da revisao tedrica e posteriormente este pesquisador observou os oito blogs
internos da Dell, para depois entrevistar seis funcionarios da Dell Brasil que de alguma forma

utilizam este meio de comunicacao.

A evolucdo da tecnologia permitiu o desenvolvimento de novas ferramentas para
suportar a ascensdo dos blogs no meio organizacional, as quais contribuiram para confirmar
que os distintos géneros de blogs organizacionais sdo uma tendéncia (TERRA, 2008). Com
base no estado da arte pesquisado para este estudo, buscou-se investigar um género de blog
pouco abordado em trabalhos académicos devido a dificuldade de pesquisar internamente nas
organizagOes. Desta forma, este pesquisador utilizou seu conhecimento sobre blogs internos
adquirido durante seis anos de vinculo empregaticio na Dell para auxiliar na escolha deste
género na pesquisa, além da oportunidade de realizar os procedimentos metodoldgicos nesta

empresa.

As redes internas da organizacdo, pelas quais os empregados se comunicam entre si e
com o0s gestores, sdo criticas para 0 desempenho da organizacdo uma vez que a possibilidade
de ocorrer ruidos e falhas na comunicacdo podem comprometer projetos em andamento e a
harmonia organizacional. A possibilidade de colaboragdo criada internamente nas
organizagOes por meio da tecnologia da informacdo, corresponde hoje ao fator determinante
para trazer o lado humano da organizacéo a interacdo, por meio da participacdo e exposic¢éo

dos funcionarios.

Conforme Lévy (1999), o acesso ao ciberespaco pode resultar num espaco onde as
inteligéncias coletivas produzam um saber democratico, num processo de cooperacao e

producdo de novos saberes. Na configuragéo atual da desterritorializagdo do conhecimento, as
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praticas de aprendizagem sdo modificadas com relacdo ao padrdo tradicional, pois
descentralizam os saberes por meio de processos tecnoldgicos e interativos, mediados no
ciberespaco. Uma vez que as oportunidades de relacionamento face a face nas organizactes
sdo limitadas nos dias de hoje pela dispersdao dos funcionarios em distintas unidades ou
trabalho remoto, estes sistemas/aplicativos desenvolvidos pelas tecnologias da comunicagéo e
informacdo (Chatter, Yammer, Office Talk, blog interno), sdo uma alternativa para

colaboracéo e gestdo de conhecimento nas organizagoes.

No entanto, ndo adianta as organizacfes utilizarem simplesmente os recursos das
tecnologias da informacdo e comunicagdo, por modismos, sem antes terem consciéncia das
bases que irdo justificar a escolha de determinadas midias digitais. Para que as organizacdes
disponibilizem aos seus publicos sistemas como Yammer, Chatter, Office Talk, blogs
internos, entre outros, é necessario que estejam dispostas a oferecer o ambiente necessario e
permitir que seus funcionarios utilizem estes meio, de forma que os esforcos para aplicacdo

destas tecnologias proporcionem retorno positivo aos objetivos previamente estabelecidos.

Na estrutura dos blogs internos a caracteristica dos comentérios é fundamental neste
processo de colaboracdo, pois quando ocorre a interacdo entre os individuos leva a
comunicacdo continua entre os funcionarios. Conforme a adaptacdo da Espiral do
Conhecimento no blog interno é possivel considerar o potencial de colaboracdo que resultam
em novos conhecimentos no final do seu processo. Para isso a organizacao precisa oferecer as

“condi¢cdes” (NONAKA e TAKEUCHI, 2007), necessarias a aplicacdo sistemas/aplicativos.

Diante da observacdo ndo-participante foi possivel constatar que a colaboracdo é
potencializada com a participacdo dos VIPs, os quais publicam e comentam nos posts. A
presenca destes executivos nos blogs internos sdo motivagdes para os demais funcionarios
participar das discussdes nos comentarios e colaborar com seu conhecimento na empresa. Por
meio desta colaboracdo os funcionarios sdo reconhecidos pelos executivos e demais
funcionarios como especialistas em determinados assuntos e tornam-se referéncia para
consultas. Estes executivos sdo importantes influenciadores nas organizagdes e o apoio deles
para seus times fazerem uso dos blogs internos é fundamental para evitar o receio que existe

no uso deste meio de comunicagéo.

Se a organizacdo tem uma cultura de participacdo nas redes sociais da internet,
instigando seus publicos a colaborar no Twitter, Facebook ou blogs externos, a provavel

tendéncia é utilizar este mesmo padrdo para midias sociais internas, voltadas aos funcionarios.
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Enquanto as tecnologias da informacgdo e comunicagdo sdo desenvolvidas e as organizagdes
fazem uso de novos aplicativos, a cultura também vai estar “em constante evolu¢do a medida
que nos reunimos € criamos novos grupos que, por fim, criam novas culturas” (SCHEIN,
2010, p.18). O tipo de organizacdo, sua gestdo e seus objetivos vao determinar se a cultura vai
acompanhar a evolucdo da tecnologia e seus individuos serdo engajados nas iniciativas para

colaboracéo nestes ambientes.

Portanto, a cultura organizacional corresponde ao fator determinante para que os blogs
internos sejam utilizados como meio de colaboracéo e gestdo do conhecimento e para isso a
organizacdo deve evoluir paralelamente. Para tanto, os funcionarios devem receber o devido
treinamento e possuir conhecimento das politicas para uso das midias sociais da empresa para
que as “normas de grupo” (SCHEIN, 2010) sejam atendidas. Organiza¢fes sem a cultura da
participacdo e que possuem blogs internos acabam tornando-os exclusivamente “informativo
interno” (PRIMO, 2008), um formato estatico semelhante a intranet, sem potencial para

colaboracéo.

Assim, entende-se que o0s blogs no ambiente interno das organizacfes tém potencial
para colaboracdo e gestdo do conhecimento, quando a cultura organizacional favorece e
estimula o uso deste meio de comunicacdo pelos funcionarios e as condi¢Bes necessarias sao
criadas. Ainda que cada individuo da organizacdo tenha suas proprias motivac@es para blogar,
as colaboragbes nos comentarios de cada post promovem a sequencia da Espiral do

Conhecimento e contribuem para criar a organizagao.

Da mesma forma, as limitacdes apresentadas no item 5.4 podem ser alteradas a medida
que o processo de evolucdo transforme a organizagdo e, neste caso, pode aumentar as
limitacOes ou trazer beneficios para tornar o ambiente organizacional em condicdes favoraveis

a colaboragdo e gestdo do conhecimento.

Algumas questdes apresentadas neste trabalho podem contribuir para estudos
posteriores sobre colaboracdo e gestdo do conhecimento nos blogs internos, como a
importancia de aplicativos serem integrados na plataforma de blogs (Aplicativos como
Yammer, Chatter e Office Talk contribuem para colaboracdo e gestdo do conhecimento
guando integrados aos blogs internos?), ou sobre a influéncia da cultura organizacional (De
que maneiras a cultura afeta a colaboragcéo e gestdo do conhecimento nos blogs internos?).

Também se pode pesquisar as possibilidades de ampliar a matriz para tipificacdo de blogs
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(PRIMO, 2008), considerando os diferentes usos e/ou géneros no ambiente interno das

organizagoes.
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ANEXO A - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

ROTEIRO DE ENTREVISTA SEMI-ESTRUTURADO COM OS USUARIOS DE
BLOGS INTERNOS

Quem séo os responsaveis pelos blogs interno? Se possivel, descrever/dimensionar equipe e
lideranca.

E possivel observar no blog a interacéo entre niveis de hierarquia diferentes da empresa?
Existe um cddigo de conduta explicito para utilizagdo do blog interno na empresa? Essa
politica é clara e visivelmente compartilhada com os funcionarios?

Os funcionarios podem encontrar informacdes nos blogs que ndo seriam encontradas em
outras ferramentas da empresa?

E possivel observar na empresa acdes de gestdo e comunicacio para estimular a colaboragéo
nos blogs interno?

Existem atividades especificas ou treinamentos para instruir os funcionarios a postar e
comentar nos blogs?

A cultura organizacional favorece o compartilhamento de informacdes e conhecimentos nos
blogs?

Para incluir um novo post o funcionario precisa ser uma especialista no assunto abordado ou
pode apenas manifestar sua opinido sobre determinado assunto?

Vocé consegue identificar a solucdo de problemas ou compartilhamento de conhecimentos
por meio dos posts e seus comentarios?

O blog interno promove a comunicacdo efetiva entre areas que possuem dificuldade de
didlogo durante a rotina diaria? (ex: funcionarios remotos e areas de suporte interno).

Toma tempo, aumenta carga de trabalho? O que motiva funcionarios a blogar e comentar?
Como vocé analisa o potencial de participacdo dos blogs internos?

Blogar ou comentar tem alguma influéncia em reputacao?

Vocé considera que os blogs internos favorecem a colaboracdo e gestdo do conhecimento da
organizagéo?

Além do blog interno, a empresa utiliza algum outro aplicativo/sistema para comunicacao
interna e colaboracgdo? (Ex.: Office Talk, SharePoint, Yammer , Chatter). Quais as diferencas

para o blog? Quais sdo as vantagens e desvantagens em comparacgéo ao blog?
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ANEXO B - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

$
UFRGS
PPGCOM

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
FACULDADE DE BIBLIOTECONOMIA E COMUNICAGAO
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM COMUNICAGAO E INFORMACAO

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Vocé estéd sendo convidado(a) a participar como colaborador(a) do Projeto de Pesquisa “Uso
de blogs internos para colaboracéo e gestdo do conhecimento em ambientes
organizacionais”.

Pesquisador Responsavel (orientador): Prof. Dr. Alex Fernando Teixeira Primo
Instituicdo a que pertence o Pesquisador Responsavel: Professor da UFRGS
Telefones para contato: (51) 3308.5264

Pesquisadora participante (orientando): Rodrigo de Oliveira - mestrando do
PPGCOM/UFRGS

Telefones para contato: (51) 9313.3087

Telefone do Comité de Etica da UFRGS: (51) 3308.4085

e Passada mais de uma década desde o surgimento dos primeiros blogs, esta pesquisa
tem como objetivo investigar como os blogs internos podem favorecer a colaboragéo e
gestdo do conhecimento organizacional.

e As informacdes desta conversa, serdo publicadas na pesquisa que sera defendida como
Dissertacdo de Mestrado na UFRGS. Vocé serd identificado da maneira como se
apresenta, podendo seu nome verdadeiro ser omitido, se assim desejar.

e A participacdo é voluntéria, e vocé podera desistir da pesquisa a hora que quiser sem
nenhum prejuizo.

e A pesquisa ndo apresenta nenhum risco. Vocé apenas tera que falar, em uma boa
conversa, sobre a atividade de blogar, suas motivacdes para blogar/comentar e a
colaboragédo que ocorre neste meio.

e N&o ha nenhum beneficio direto e imediato a vocé. Apenas esperamos que, com 0S
resultados da pesquisa, seja possivel compreender os processos de colaboracdo e
gestdo do conhecimento por meio dos blogs internos.

e N&o havera nenhum gasto financeiro para vocé. Todos os custos da pesquisa ficam por
conta dos pesquisadores.

e NOs faremos entrevistas com gravador de voz digital para que ndo seja necessario
interromper a conversa para fazer anotagdes. As gravacoes e 0s transcritos das
entrevistas ficardo guardados com o pesquisador responsavel por um periodo de cinco
anos e depois serdo destruidos.

e Pode ser que haja a necessidade de uma nova conversa para esclarecer alguma
eventual davida.

e Caso vocé tenha alguma davida pode falar pessoalmente com os pesquisadores ou
ligar para os telefones que constam neste Termo.
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ANEXO C - POLITICA GLOBAL DE MIDIA SOCIAL DA DELL COMPUTADORES

Escopo

Esta Politica global sobre Midia social (Politica) € uma Politica de conformidade corporativa e se
aplica a todos os funcionarios da Dell, aos funcionarios de qualquer subsidiaria da Dell, aos
funcionarios designados e a terceiros que executam servicos em nome da Dell (aqui chamados
coletivamente de "Vocé"). Para os funcionarios, a conformidade com esta Politica € uma expectativa
de trabalho (sujeita a exigéncias legais locais). No caso de funcionarios designados e terceiros, a
conformidade com esta Politica € uma condicéo de acesso as instalacdes e aos recursos da Dell e
uma condicdo para autorizar a execucao de servicos para a Dell.

As definicbes dos termos em mailsculas usados nesta Politica estéo disponiveis no final deste

documento.

Propdésito

A Dell reconhece que ferramentas de Midia social, como blogs, microblogs, féruns on-line, sites de
compartilhamento de contetdo e outros canais digitais estabelecidos para conexao e interacéo on-
line estdo sendo cada vez mais utilizados para: promover a Dell para colegas, clientes, midia e outras
partes interessadas da Dell; e/ou compartilhar opiniées pessoais e participar de um didlogo on-line
como individuos.

O propésito desta Politica é estabelecer padrées e expectativas com respeito a qualquer uso de Midia
social relacionado a Dell. O compromisso da Dell de ser direta favorece a comunicacéo aberta, desde

que tal comunicacao esteja em conformidade com esta Palitica.

Declaragao da Politica

Vocé deve obedecer as seguintes condigdes quando participar de Midia social:

Uso apropriado de recursos de tecnologia da informacé&o. Os recursos de tecnologia da
informacao (TI) da Dell séo propriedade da empresa dedicados a conquistar os objetivos de negdcios
da Dell. O uso inadequado néo é aceitavel. Isso inclui, sem limitacdes, o uso de ativos de Tl da Dell
para postar material ofensivo em sites de compartilhamento de conteldo, publicar comentéarios
difamatdrios sobre colegas ou clientes em féruns da Web ou blogs e divulgar Informacdes
confidenciais.

Falar em nome da Dell. Postagens em blogs e outros didlogos on-line sdo formas de comunicacao
de grande alcance; sua distribuic&o € voltada para um publico imenso. As informacdes contidas em
blogs e outros sites a serem supostamente publicadas pela Dell podem afetar negativamente a
empresa e as partes interessadas, com possiveis implicacdes legais. A menos que Vocé tenha
concluido com sucesso os cursos de treinamento em Midia social da Dell e tenha sido autorizado a
falar em nome da empresa usando a Midia social, jamais podera afirmar que esta falando em nome
da Dell para expressar uma opinido oficial da empresa em tais comunicacdes.

Conduta ética. Vocé nao deve realizar atividades que sejam ilegais ou contrarias ao Codigo de
conduta da Dell, & Declaracéo de privacidade sobre informacdes de clientes e usuéarios on-line ou a
outras politicas da Dell. Sempre respeite a dignidade e a privacidade de colegas, clientes, outras

partes interessadas da Dell e os concorrentes da empresa. E proibido publicar em blogs ou outros
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canais de comunicacéo on-line contetido agressivo, ameacador, ofensivo, abusivo, intimidador ou
hostil. Dados relacionados a terceiros, incluindo, sem limitacdes, detalhes pessoais e fotos, s6
poderao ser postados com a autorizacdo desses terceiros.

Transparéncia da origem. Vocé pode divulgar seu vinculo com a Dell em todas as comunicacdes
com clientes, com a midia ou com outras partes interessadas da Dell ao falar em nome da empresa
(se autorizado a fazé-lo) ou ao discutir ou recomendar a Dell ou seus produtos ou servigos (mesmo ao
fazé-lo por iniciativa pessoal). Vocé também deve fornecer suas informacdes de contato da Dell
guando solicitado. A menos que esteja autorizado a falar em nome da Dell, Vocé deve deixar claro
gue as opinides expressas sdo suas e ndo necessariamente refletem os pontos de vista nem as
posi¢des da Dell.

Informac@es precisas. Jamais comunique informagdes falsas ou enganosas conscientemente. As
comunicacdes devem ser baseadas em dados atuais, precisos, completos e relevantes. A Dell tomara
todas as medidas razoaveis para garantir a autenticidade das informag8es transmitidas por meio de
gualquer canal, mas é sua responsabilidade garantir a precisdo em primeiro lugar. Casos reais e
opinides deverdo ser identificados dessa maneira.

Protecao das Informagdes confidenciais. Vocé deve proteger as Informagdes confidenciais, uma
vez que elas representam um dos ativos mais importantes da Dell. Nunca é apropriado compartilhar,
postar, publicar ou divulgar Informacdes confidenciais de qualquer outra maneira, a menos que Vocé
esteja explicitamente autorizado a fazé-lo. Vocé deve respeitar as leis de divulgacao de informacdes
financeiras e de titulos e valores mobiliarios e ndo deve postar ou comentar sobre Informacdes
confidenciais que possam ser consideradas informacdes financeiras de qualquer outra maneira (como
ganhos, desempenho da empresa no futuro, planos de negécios ou clientes em potencial).
Responsabilidade. Vocé sera considerado responsavel pelas informacdes que compartilhar em
atividades on-line. Seja cauteloso com o que compartilha, publica, posta ou divulga. Vocé é
responsavel pelo que compartilha e deve se lembrar de que qualquer contetido publicado podera se
tornar publico por um periodo indefinido (mesmo que Vocé tente modifica-lo ou exclui-lo). Procure
garantir que as suas comunicacdes on-line reflitam os atributos de marca da Dell de sinceridade,
responsabilidade, integridade e otimismo.

Procedimentos e treinamento

A Dell adotou materiais de treinamento para auxiliar Vocé a estar em conformidade com esta Politica.
A equipe Social Media and Communities (SMaC) da Dell ministrara treinamentos apropriados de
acordo com a fungao.

Perguntas

Vocé pode fazer quaisquer perguntas em relacéo a esta Politica. Para saber mais sobre como usar a
Midia social de acordo com esta Politica, entre em contato com a equipe SMaC da Dell pelo e-

mail social@dell.com. Vocé também poderé falar com o seu lider ou representante de RH ou entrar
em contato com o Departamento de ética e conformidade globais em ethics@dell.com ou com o
Departamento juridico.
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Relatorios e investigacoes

E muito importante que Vocé relate imediatamente qualquer comportamento suspeito de funcionarios
ou terceiros da Dell. Para relatar violagdes desta Politica conhecidas ou suspeitas, contate o seu lider
ou outro membro da geréncia, o representante de RH, um membro da equipe de Etica e
conformidade ou ligue para a Linha direta de ética, um servico telefonico gratuito e confidencial
operado por terceiros. Vocé também pode enviar um relatério usando o Ethicsline, um veiculo
confidencial de relatérios on-line pela Web. Os relatos feitos pela Linha direta ou por meio do recurso
baseado na Web Ethicsline podem ser andénimos se permitido pela legislacéo local. Qualquer pessoa
que relatar uma violacéo suspeita ou real desta Politica estara protegida contra retaliacdo de acordo
com o Cddigo de conduta da Dell. Todas as alegactes de boa-fé de violagbes desta Politica serao
total e confidencialmente investigadas de acordo com a Politica global da Dell sobre levantamento e
investigacao de possiveis viola¢des de ética e conformidade. Vocé deve cooperar com todas as
investigacdes de supostas violages da Politica.

Disciplina e outras consequéncias

Os funcionérios que violarem esta Politica estardo sujeitos a a¢éo disciplinar apropriada ou a outras
medidas corretivas, que incluem até a demisséo se possivel sob as circunstancias e permitido pela
legislacéo aplicavel. Os funcionarios designados e terceiros que violarem esta Politica estardo
sujeitos a ter acesso negado as instalacdes, aos ativos e ao pessoal da Dell e a ter permissao
negada para executar servicos em nome da Dell.

Renuncias
As clausulas desta Politica ndo podem ser renunciadas. O gerenciamento da Dell ndo tem autoridade
para aprovar rendncias para esta Politica.

Revisao e revogacao
Esta Politica ndo é um contrato entre a Dell e nenhum funcionario, funcionéario designado ou terceiro.
Esta Politica pode ser revisada ou revogada pela Dell a qualquer momento, sem aviso nem motivo

prévios.

Politicas e procedimentos locais

A Dell opera em muitos paises e tem como objetivo cumprir todas as exigéncias legais aplicaveis.
Assim, se uma clausula desta Politica entrar em conflito com as exigéncias legais locais aplicaveis, a
Dell seguira a exigéncia legal local (desde que ela ndo entre em conflito com a legislacdo dos EUA).
Além disso, a Dell podera adotar politicas regionais ou especificas de um pais sobre esse assunto
para se ajustar a condig8es locais ou requisitos legais e informara aos funcionarios no pais ou regiao

aplicavel sobre os termos de tal politica.

Definicbes
Informacg@es confidenciais — Informacdes de negdcios importantes ou valiosas que ndo estao
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disponiveis ao publico. Incluem segredos comerciais e outras propriedades intelectuais que foram
desenvolvidas, licenciadas ou adquiridas pela Dell. Elas também podem incluir informacdes de
clientes, parceiros de negdcios ou terceiros que foram divulgadas para a Dell mediante obrigacdes de
confidencialidade. Entre os exemplos estédo informacdes financeiras ndo publicadas, planos de
negocios estratégicos, ofertas ndo anunciadas de produtos ou servicos e solucdes, fusGes ou
aquisicoes planejadas ou em estudo, processos e outros procedimentos legais, design de produtos e
conhecimento técnico, informacdes pessoais de clientes e funcionarios.

Midia social — Tecnologias baseadas na Web utilizadas para transmitir mensagens e participar de
dialogos. Os exemplos de aplicativos de Midia social na Internet incluem aplicativos de rede social,
como o Facebook; aplicativos de compartilhamento de video, como o YouTube; aplicativos de
microblog, como o Twitter; aplicativos de cooperagéo, como a Wikipedia; e o blog corporativo oficial
da Dell, Direct2Dell. Os exemplos de aplicativos de Midia social usados na Dell sdo o blog interno da
empresa, One Dell Way, e a ferramenta de rede interna da Dell, o Chatter.

Data de vigéncia da Politica global de midia social: 5 de agosto de 2010



